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Mundo Digital e os Bancos Brasileiros:
Uma analise do uso das redes sociais

Sumario

Este estudo destaca o contexto digital, procurando mostrar uma anélise do uso das redes sociais
pelos bancos brasileiros. O objetivo geral concentrou-se em analisar o uso das redes sociais
pelos bancos Itad, Santander, Bradesco e Banco do Brasil. Para auxiliar no desenvolvimento do
estudo, foram propostos os objetivos especificos para identificar as informacgdes sobre a
utilizagdo das redes sociais dos bancos; identificar as formas de uso das redes sociais pelos
bancos e analisar a efetividade do uso das redes sociais dos bancos. O método possui abordagem
qualitativa, natureza descritivo-exploratdrio, com estratégia de estudo de caso mdltiplo, cujos
bancos participantes foram Banco do Brasil, Bradesco, Ital e Santander e as redes sociais
investigadas foram Facebook, Instagram, Twitter e YouTube. Os resultados mostram que o
Banco do Brasil e Santander possuem, explicitamente, uma estratégia de utilizacdo com todas
as redes sociais, identificada pelas postagens diarias, interacdes, e niumero de adesdo de
correntistas nas redes sociais. O Itau se destaca no Twitter, com publicacdes diarias e enquetes
para interagir com seus seguidores. O Bradesco diminuiu sua interagdo nas redes sociais,
guando comparado com 0 ano anterior, 0 que sinaliza que as redes sociais ndo parecem estar na
estratégia de marketing do banco nesse momento. Ainda, para todos 0s bancos, as interacdes
com os seguidores na rede social Facebook, em sua maioria, ndo condizem com as postagens,
ou seja, 0s bancos incluem suas postagens e 0s comentarios dos seguidores remetem a assuntos
diferentes, como reclamacdo, dificuldades e duvidas sobre os servigos bancarios. Quanto as
redes sociais, verificou-se que a rede social YouTube é a rede que possui menor interacdo dos
bancos com seus inscritos, o que indica que eles ndo observam essa rede social como
relacionamento, apenas como postagens de videos institucionais, tutoriais, promocionais e
informativos. A partir dos resultados, sugere-se que 0s bancos invistam nas redes sociais como
um meio de solucionar problemas, pois os clientes vao nesses canais para serem atendidos,
talvez porgue ndo consigam a atencdo que necessitam em outros canais de atendimento. Por
iss0, 0s bancos precisam identificar outras formas de atendimento com os clientes para que eles
ndo entrem nas redes sociais apenas para reclamarem ou tirarem suas duvidas, mas para
aproveitarem as postagens que sdo realizadas, sejam informativas, promocionais ou

institucionais. O estudo também apresenta implicagdes gerenciais para cada banco.

Palavras- chave: Redes Sociais. Bancos Brasileiros. Marketing Digital.
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Abstract

This study highlights the digital context, seeking to show an analysis of the use of social
networks by Brazilian banks. The overall objective was to analyze the use of social networks
by banks Itad, Santander, Bradesco and Banco do Brasil. To assist in the development of the
study, specific objectives were proposed to identify information on the use of banks' social
networks; identify the ways in which banks use social networks and analyze the effectiveness
of using banks' social networks. The method has a qualitative approach, descriptive-exploratory
in nature, with a multiple case study strategy, whose participating banks were Banco do Brasil,
Bradesco, Itat and Santander and the social networks investigated were Facebook, Instagram,
Twitter and YouTube. The results show that Banco do Brasil and Santander have, explicitly, a
usage strategy with all social networks, identified by daily posts, interactions, and number of
account holders on social networks. Itad stands out on Twitter, with daily publications and polls
to interact with its followers. Bradesco decreased its interaction on social networks, when
compared to the previous year, which signals those social networks do not seem to be in the
bank's marketing strategy at this time. Still, for all banks, interactions with followers on the
Facebook social network, for the most part, do not match the posts, that is, the banks include
their posts and the followers' comments refer to different issues, such as complaints, difficulties
and doubts about banking services. As for social networks, it was found that the YouTube social
network is the network that has the least interaction between banks and their subscribers, which
indicates that they do not observe this social network as a relationship, only as posts for
institutional videos, tutorials, promotions and informative. From the results, it is suggested that
banks invest in social networks as a means of solving problems, as customers go to these
channels to be served, perhaps because they do not get the attention, they need in other service
channels. Therefore, banks need to identify other forms of service with customers so that they
do not enter social networks just to complain or answer their questions, but to take advantage
of the posts that are made, whether informative, promotional or institutional. The study also has
managerial implications for each bank.

Keywords: Social Networks. Brazilian Banks. Digital Marketing.
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CAPITULO I - INTRODUCAO
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A Internet trouxe uma interatividade expressiva aos processos de comunicagdo entre
consumidores e 0s mercados, em que as pessoas passam a construir coletivamente uma
nova cibercultura, ultrapassando os limites entre sistemas fisicos de aquisi¢cdo e venda,
que agora assumem uma posi¢édo virtual de negociacdo e comportamentos.

As fontes de pesquisa encontradas no espaco virtual detalham milhares de informagdes
acerca de produtos e servicos, proporcionando ao consumidor, ferramentas e subsidios
para realizar escolhas mais assertivas, baseadas em propdsitos, necessidades e utilizacéo.
Da mesma forma, os contetudos que as midias interativas espalham sobre as empresas,
colaboram para a construcdo de relacionamentos diferenciados entre organizacdes e
publico-alvo, direcionando esforcos para a mediacdo comunicacional, em prol de uma
maior aproximacao dos clientes.

Neste sentido, se observa os esforcos do setor bancério, destacando-se 0s investimentos
em pesquisa, visando desenvolver novos produtos e servicos, que possam ser
comercializados através das vias digitais, reforcando lagos de interesse muatuo. Assim,
revigoram-se as perspectivas de marketing, comercializacdo, relacionamento, fidelizagdo
e interatividade. Entretanto, a gestdo digital também se concentra em outros focos, como

imagem, mercado e crises de toda ordem que possam afetar os bancos.

1.1  Objecto do trabalho

Para este estudo, se firma o pressuposto de que, atraves das midias digitais,
proporcionam-se diferentes meios e maiores oportunidades com relacdo a fluidez da
comunicacdo em todos os sentidos, sejam eles positivos ou negativos. Santaella (2001),
destaca a transformacdo verificada na comunicacdo, deixando de comportar-se

linearmente, para originar informagdes em fluxo continuo, 0 que resulta em conexdes
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mais estaveis entre os clientes e as empresas, de forma mais circular e interativa,

compondo o mundo digital (Nicolau, 2008).

1.2 Justificacdo da escolha

Esta pesquisa € justificada pelo fato de que ha diversas mudancas acontecendo nas
instituicdes bancarias, e crescem os investimentos em tecnologia e inovacéo, voltados ao
relacionamento com o cliente, principalmente através das redes sociais. Constantemente,
0s bancos buscam inovar para conquistar parcelas de mercado mais relevantes e
lucrativas, além de comprometer-se com a responsabilidade social, desenvolvimento da
comunidade e com a competitividade justa e atrativa para seus clientes.

O setor bancério brasileiro tem diariamente, desafios competitivos, em que o meio digital
é ainda pouco explorado, e que detém milhdes de usuérios prontos a utilizar a capacidade
tecnoldgica instalada. Para tanto, as redes sociais sdo grandes impulsionadores de
relacionamento das instituicdes bancérias, fomentando as conexdes entre estas e seus

clientes.

1.3 O problema

Como questdo de pesquisa, pretende-se entender de que maneira a dindmica digital das
redes sociais pode beneficiar as organizacfes bancérias brasileiras, ao encontrarem seus
consumidores, envolvidos em comunidades digitais, como interagentes de um novo

mundo instantaneo online?




Mundo Digital e os Bancos Brasileiros:
Uma analise do uso das redes sociais

1.4 Objectivos

De acordo ao constante desenvolvimento digital, propde-se:

Analisar 0 uso das redes sociais pelos bancos Ital, Santander, Bradesco e Banco do
Brasil.

Especificamente, serdo abordadas as seguintes questdes:

eldentificar as informacdes sobre a utilizagdo das redes sociais dos bancos;
eldentificar as formas de uso das redes sociais pelos bancos;

eAnalisar a efetividade do uso das redes sociais dos bancos.

1.5 Motivacdes

Pessoalmente, o que me motivou a concepcao desse estudo foi a necessidade de conhecer
melhor o universo das redes digitais utilizadas pelos bancos brasileiros, pois meu trabalho
diario exige esse tipo de conhecimento, e aprofundar meus conhecimentos, me traz grande
satisfacdo e crescimento. Profissionalmente, o setor bancéario oferece oportunidades
diversas a partir de novos contextos digitais, que precisam ser melhor explorados para
que haja mais efetividade em sua performance cotidiana, da qual fago parte.

Academicamente, este estudo traz contribuices significativas aos conhecimentos ja
efetivados anteriormente nesta area, pois os meios digitais tém crescido vertiginosamente,
em diferentes aplicacOes e possibilidades, que antes ndo seriam sequer, imaginaveis.
Aprende-se hoje com o conhecimento de tecnologia de robotica e neurosciéncia, a
vislumbrar caminhos que s6 pensdvamos ser possiveis nos filmes de ficcdo. A tecnologia
invadiu todos os setores, e abarca descobertas diarias que precisam de aprofundamento

académico para serem melhor utilizadas.
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1.6 Metodologia

A abordagem do estudo se deu de forma qualitativa, sendo definida pela obtengéo de
dados descritivos sobre o lugar, o sujeito e os processos estudados (Marconi; Lakatos,
2017). Caracteriza-se, ainda, como um estudo descritivo, pois contextualiza o uso das
redes sociais no cendrio bancario brasileiro (Trivifios, 2015). Como estratégia, utilizou-
se tanto o estudo de casos multiplos, como a observacao sistematica (Yin, 2015).

Nesta pesquisa, foram utilizados quatro casos como objetos do estudo de maltiplos casos,
integrados: Banco do Brasil, Bradesco, Ital e Santander, utilizando-se como critério de
escolha, o lucro liquido anual dos bancos brasileiros do ano de 2019. A partir das
organizagOes mencionadas, optou-se por analisar a efetividade do uso das ferramentas
disponiveis na rede social, conforme os modelos identificados na literatura, utilizando-se
indicadores e instrumentos de pesquisa de autores diferentes, para realizar uma analise
mais precisa sobre a utilizacdo das redes sociais pelos bancos.

Foram utilizados os estudos de Aydin (2020), Kietzmann et al. (2011), Lucas Junior e
Buzzo (2020), a partir dos quais, se criou um modelo proprio, proposto para identificar a
efetividade de uso das redes sociais pelos bancos.

A coleta de dados ocorreu por meio da investigacao, nas redes sociais e sites dos bancos
Banco do Brasil, Bradesco, Itat e Santander, utilizando-se dados secundarios, obtidos das
publicacbes feitas nos perfis oficiais das organizacGes pesquisadas nas plataformas
selecionadas.

A coleta de dados foi realizada em agosto de 2020, contemplando as quatro redes sociais
e para 0s quatros bancos investigados. Apds a coleta de dados, os dados foram tabulados
e, posteriormente, elaboradas as tabelas que serdo apresentadas nos resultados. O estudo

apresentou trés formas de analise: a aplicacdo do instrumento de pesquisa, as informacdes
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que compdem a forma de atuacéo dos bancos nas redes sociais e a observacgao sistematica.
Essa Gltima foi importante para trazer aspectos subjetivos aos resultados, como os temas
abordados, além de trazer percepc@es, principalmente, com relagdo as interacdes dos

bancos com seus seguidores/inscritos.

1.7 Resultados

Os resultados mostram que o Banco do Brasil e Santander possuem, explicitamente, uma
estratégia de utilizacdo com todas as redes sociais, identificada pelas postagens diarias,
interacdes, e niumero de adesdo de correntistas nas redes sociais. O Ital se destaca no
Twitter, com publicacdes diarias e enquetes para interagir com seus seguidores. O
Bradesco diminuiu sua interacao nas redes sociais, quando comparado com o ano anterior,
0 que sinaliza que as redes sociais ndo parecem estar na estratégia de marketing do banco
nesse momento.

Ainda, para todos 0s bancos, as interacGes com 0s seguidores na rede social Facebook,
em sua maioria, ndo condizem com as postagens, ou seja, 0s bancos incluem suas
postagens e 0s comentarios dos seguidores remetem a assuntos diferentes, como
reclamacdo, dificuldades e davidas sobre 0s servi¢os bancarios.

Quanto as redes sociais, verificou-se que a rede social YouTube € a rede que possui menor
interacdo dos bancos com seus inscritos, o que indica que eles ndo observam essa rede
social como relacionamento, apenas como postagens de videos institucionais, tutoriais,
promocionais e informativos.

A partir dos resultados, sugere-se que 0s bancos invistam nas redes sociais como um meio
de solucionar problemas, pois os clientes vao nesses canais para serem atendidos, talvez
porque ndo consigam a atencdo que necessitam em outros canais de atendimento. Por

iss0, 0s bancos precisam identificar outras formas de atendimento com os clientes para
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gue eles ndo entrem nas redes sociais apenas para reclamarem ou tirarem suas davidas,
mas para aproveitarem as postagens que séo realizadas, sejam informativas, promocionais

ou institucionais. O estudo também apresenta implicagdes gerenciais para cada banco.
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Introducéo

O advento da Internet possibilitou diversas mudancas sociais que extrapolam os avancos
tecnoldgicos e implicam mudancas na propria estrutura e organizagdo da sociedade, no
comportamento humano e na forma de interagdo da sociedade em rede, afetando os
contextos econdmicos e as relagdes estabelecidas entre os mercados e os consumidores.
Assim, os bancos brasileiros foram impactados pelas necessidades destes consumidores,
que viram no uso da internet, das redes sociais e da comunicagdo mediada por
computadores, uma forma de tornar seus relacionamentos com seus clientes mais
relevante e rentavel.

Desta forma, os estudos sobre as relagdes construidas no ciberespago entre o sistema

bancério e seus clientes serd abordada nos proximos topicos.

2.1  Web, midia e multimidia: impacto no desenvolvimento das redes sociais

A Web foi originalmente concebida como um meio de compartilhar informac6es em
forma de documentos, padronizada, para publica-los on-line, facilitando o acesso a eles,
compreendendo, portanto, o primeiro repositério mundial de documentos estéticos
vinculados, mantidos em servidores e distribuidos pela Internet.

Os computadores tiveram o importante papel de disseminar, intercambiar e analisar
informagdes de forma &gil (Downing, 2002), tendo como meio de propagacdo a Internet,
de forma a aproximar as pessoas a nivel global, para que estas pudessem ter acesso,
comunicar-se e conectar-se a outros, com possibilidades e ferramentas ilimitadas.
Reinghold (1997), explica que a Internet traz um conceito novo, como um meio de

comunicagdo e producdo de contetido de “muitos para muitos”, indo na contramao dos ja
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usuais Jornal, Radio e TV que sdo utilizados de “poucos para muitos” (como o jornal,
radio e televisdo). Isto possibilitou que se descentralizasse o poder de comunicagao
aumentou a circulagdo de ideias.

Como uma ferramenta que tem padrdes de alcance massificado, a Internet pode ser
utilizada a partir de diversos dispositivos, inserindo-se na rotina das pessoas como
extensdes de si proprias. A maioria dos individuos ndo consegue mais ficar sem
estabelecer a comunicacdo mediada, de forma digital, nas diferentes partes do mundo.
Utilizam-se as plataformas digitais para interagir, conforme se estabelecem as préprias
formas de organizacgéo, conversacdo e mobilizacdo social. Com um lugar de destaque, a
Internet, integra ndo sO as expressdes culturais, mas os aspectos da vida social e as
relagdes que surgem na sociedade (Calazans e Lima, 2013).

O agrupamento que é representado pela rede, utilizada para designar grupos de individuos
conectados, como as redes sociais, abriga pessoas (atores) e suas conexdes, que formam
lagos sociais decorrentes da interacdo entre elas, criando relacionamentos sociais no
ciberespaco (Recuero, 2009).

As redes sociais constroem-se, utilizando diferentes formas de midias, com recursos e
usos diversos, procurando atender um sem fim de necessidades dos individuos. Estas
multimidias sdo referentes ao uso de um computador para mostrar ou recuperar
informac@es, permitindo aos usuarios que absorvam tais contetdos por meio de seus
sentidos, intuitivamente e interativamente (Chaves, 1991, apud lahn, 2001). Multimeios
séo suportes de informacéo diferentes dos textos impressos convencionais, como livros e
periodicos, e representam uma categoria dificil de ser esgotada em definicdes.

A midia pode ser entendida como a maneira que se usa para difundir, divulgar e levar a
outras pessoas uma comunicacao e seus contetdos, segundo uma ordem de linguagem,

em processo que transmite significado para as diversas formas de expressdo humana
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(Raskin, 1990). Assim, destaca-se também o termo “meio”, definido como um veiculo
condutor que carrega a informagao, disseminando-a com a ajuda da midia. Os meios s&o
dotados de linguagem propria, formatos e design adaptados ao seu proposito, e
peculiaridades que permitem ao receptor uma reacao diferenciada ao seu estimulo
(Chaves, 1991 apud lahn, 2001).

A midia é apresentada como um conjunto de experiéncias que pode alcancar diferentes
pessoas, independentemente de sua cultura, raca, pais; com produtos midiaticos,
interrelacionados ou ndo, que sdo multimodais (utilizados por escrito, por &udio, visuais,
falados e ndo-verbais); com uso de diversas tecnologias; envolvendo grandes empresas
para serem produzidos; possuem diferentes e colaborativas autorias e; geralmente
regulamentadas pelos governos (Schiavinatto e Alexandre Sobrinho, 2009, online).

Nas midias sociais, 0s usuarios podem contribuir facilmente com o contetdo e a
comunicagdo gerados por marcas € outros usuarios, ou podem iniciar uma comunicagdo
facilmente. Desta maneira de interagir com as marcas, é possivel contribuir para a
comunicacdo continua com diferentes marcas e outros usuarios. Essa interacdo entre
marcas e usuarios é considerada como o conceito de "engajamento on-line" na literatura
relevante (Aydin, 2020).

Considera-se que 0 engajamento on-line possui trés elementos - cognitivos, afetivos e
comportamentais - que podem ser ativados pelas intera¢fes dos usuarios com o contetdo
das midias sociais (Dolan et al., 2016) O envolvimento e 0s pensamentos dos usuarios
sdo refletidos de volta na midia on-line na forma de gostar ou ndo de uma postagem,
comentando para expressar a disposicdo dos usudrios em uma publicacdo ou
compartilhando publicagOes existentes para alcancar outras pessoas, como amigos e

pessoas afins (Pino et al., 2019).
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Multimidia é um conjunto de midias que proporcionam, integradamente, uma experiéncia
interativa em maior ou menor grau de interatividade, a qual costuma ser mediada por
computadores ou equipamentos com acesso a internet, para transformar informacgdes em
representacfes midiaticas compartilhaveis e interativas (Amaral, 2009). Esse complexo
de interacfes midiaticas faz surgir inovacdes nas formas de se comunicar, utilizando os
chamados multimeios, que integram caracteristicas proprias, de forma sinérgica. A
capacidade da midia se amplifica, @ medida que os varios multimeios a propaga sem
fronteiras (Amaral, 2009).

Com o mundo totalmente conectado, a internet se estabelece como porta voz para que as
pessoas saiam do papel de mero telespectador, mas se tornem emissores e disseminadores
de contetdo, podendo se comunicar entre si. Desta forma, a comunica¢do em massa pode
ser facilitada com o uso das tecnologias de disseminacdo, e devera atingir um nimero
desconhecido de audiéncia (Cardoso e Lamy, 2011).

A tecnologia, apesar de facilitar o acesso as redes de comunicacdo, acaba servindo apenas
como um meio para a disseminagdo da mensagem. A evolucdo da internet se mostra
efetivamente uma ferramenta que proporciona a comunicacdo e as transformacoes
(Cardoso e Lamy, 2011) deixando de ser informativo para se transformar em um ambiente
social.

Entre as mudancas ocasionadas pelo avanco da internet, interessa a esse trabalho o uso

do marketing digital junto ao cliente bancario brasileiro).

2.2 Marketing digital e redes sociais

Ao longo da Gltima década, a midia social emergiu como uma ferramenta de marketing

viavel e critica. Novas plataformas que utilizam tecnologias Web 2.0 oferecem interacéo
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e comunicagao superiores entre marcas e consumidores. Essa interagdo pode ocorrer por
meio de uma variedade de métodos, como curtir, comentar ou compartilhar o contetido
postado pelas marcas com amigos e seguidores (Aydin, 2020).

Dessa forma, o surgimento de vérias plataformas de midia social online levou a um rapido
aumento do fluxo de informagdes entre consumidores e marcas, que procuraram utilizar
essa nova midia para fornecer e coletar informagdes instantaneamente por meio de
interacOes (Dimitriu e Guesalaga, 2017). Nesse contexto, a midia social é definida como
um grupo de aplicativos embasados na Internet que foram criados sobre as ideologias e
tecnologias da Web 2.0 e que possibilitam a construgdo e a troca de contetdo gerado pelo
usuario, por meio da interacdo (Kaplan e Haenlein, 2010).

Além de representar uma nova plataforma de comunicacdo para as marcas, as midias
sociais podem ser usadas para acionar o boca a boca e também coletar dados de mercado
e feedback dos clientes (Lu e Stepchenkova, 2015). O uso efetivo das midias sociais pode
ajudar a melhorar o reconhecimento da marca, a imagem da marca (Godey et al., 2016) e
até mesmo a alcancar um melhor desempenho financeiro (Kim; Chae, 2018), pois 0
marketing de midia social constr6i reconhecimento da marca, visibilidade, reputacéo,
compartilhamento de conhecimento, promocdo de baixo custo e desenvolvimento de
novos produtos (Kaplan e Haenlein, 2010).

No entanto, ao investigar as postagens de empresas sobre a responsabilidade social,
Gobmez-Carrasco, Guillamon-Saorin e Garcia Osma (2020) identificaram conversas
“paralelas” e nenhuma semelhanga com as postagens das empresas e partes interessadas
nas midias sociais. Ou seja, ha indicios que a interacdo pode haver ou ndo de acordo com
a intencéo da interagéo do cliente. Dessa forma, um dos grandes desafios para os bancos

sdo de desenvolverem capacidades de criar um ambiente on-line interativo em que eles e
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seus clientes atuais e potenciais possam se comunicar efetivamente oferece muitas
empresas e consumidores com muitas oportunidades (Yasin et al., 2020).

Portanto, observa-se uma tendéncia das empresas direcionarem seus esforgos para
construir e manter relacionamentos construtivos e reciprocamente benéficos com os
clientes, como meio para conseguir a vantagem competitiva. Para tal, esse esforco é
facilitado pelo uso extensivo das midias sociais e pelo envolvimento do cliente por meio
de foruns e comunidades de marcas on-line (Icha; Agwu, 2015).

Os apelos para os clientes nos mercados evoluem substancialmente, pois a globalizacao
e a competitividade impulsionam as empresas a investir em midias digitais e alcancar os
consumidores através do maior nimero de redes disponiveis (Torres, 2009). Em vista
disto, o marketing digital é utilizado ndo apenas para fazer propaganda, buscando novas
formas de atuacdo em uma visdo mais adequada e representativa do marketing, como
integrador da empresa com o mercado, procurando alcangar os consumidores e suas
necessidades e desejos, movendo a estes as informagdes em tempo real sobre as ac6es
corporativas (Kotler, 2009).

O marketing digital democratizou o uso de ferramentas de alcance de mercado,
permitindo as organizacGes, promover suas agdes com custos menores e com maior
alcance de publico-alvo. Acbes direcionadas, diversas midias e redes sociais,
possibilidades diferentes de visualizacdo, sdo algumas das caracteristicas do marketing
digital. Outro fator relaciona-se as informacdes de resultados, que podem ser obtidas em
relatorios dos sites e parceiros, sem precisar aguardar demoradas pesquisas presenciais
(Kotler e Keller, 2013).

Em estudos similares, diversos autores reforcam a ideia de que o marketing digital
permite investimentos menores com maior alcance de publico. Para os pesquisadores, no

mercado competitivo que se apresenta, as empresas nao podem apenas ter um produto de
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qualidade e um bom prego; para se estabelecer no mercado, € preciso entender as
transformacdes do perfil do consumidor, e buscar novas formas para se comunicar com
seus consumidores, o que é facilitado pelo marketing digital (Kotler e Keller, 2013).

A tecnologia da informacdo (TIC), como ferramenta de transformacdo e mudanga,
propicia o encurtamento das distancias, o fim das fronteiras, e garante a aproximagéo dos
sujeitos de forma simultanea, em qualquer lugar do mundo. Desta forma, promove
profundas mudangas no contexto socioeconémico e politico das nac¢bes (Niebuhr, 2005).
O uso das redes sociais se amplia a medida que crescem também os desafios tecnoldgicos,
estruturais e estratégicos, e se fazem necessarias as inovacdes. Partindo-se do que é
necessario no negécio, e da atribuicdo de valor estabelecida ao processo, criam-se
relacionamentos organizacionais inovadores, capacitando novos mercados, Nnovos
negdcios e novos paradigmas de marketing (Cook e Hopkins, 2017).

Para utilizar de forma adequada o marketing digital, as organizacGes utilizam as redes
sociais, que consistem em ambientes virtuais nos quais os individuos podem conhecer
outros, apresentando-se e estabelecendo relagdes sociais, através do encontro de pessoas
que ja se conhecem ou que desejam conhecer novas pessoas (Boyd e Ellison, 2007).

As redes sociais estdo avangando rapidamente e consistem em um fenémeno global, que
atinge usuérios a nivel mundial, utilizadas como ferramenta de marketing, e facilitam o
atendimento de segmentos especificos em campanhas, para perfis especificos de usuarios
e comunidades.

Recuero (2009) aponta que os sites das redes sociais compreendem sistemas, 0s quais
tém, como finalidade, a exposi¢éo e publicacdo das diferentes redes sociais dos sujeitos.
Desta forma, tém como atividade fim a publicacdo dessas redes, e a promocdo de
relacionamento entre esses atores, que divulgam os perfis profissionais e pessoais,

expondo gostos, preferéncias, desejos e necessidades.
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Os profissionais de marketing, a partir da massificagédo das redes sociais, tiveram que
aprender a lidar em novos formatos com seus consumidores, pois ndo ha como efetivar
um controle sobre o que é divulgado ou de que forma séo colocadas as opinies pessoais
nas redes sociais. Assim, a chance de que uma empresa enfrente uma crise de imagem é
mais elevada com as informac@es que chegam a internet, sendo rapidamente disseminadas
(Meyers, 2009).

Como aliados da grande massa de opinido, a propagacao alcancada nas redes sociais leva
as organizacgdes a alcancarem sucesso ou fracasso em fragdes de segundos, podendo
causar a queda de agdes nas bolsas, protestos e retaliacdo, ao identificar comportamentos
inadequados ou que afrontem aos valores e cultura dos usuérios (ou ndo) dos produtos e
servigos de uma empresa (Meyers, 2009).

A reputacdo das organizages estd aberta aos consumidores e a seus stakeholders, o que
significa que qualquer pessoa pode utilizar a internet e as redes sociais como aliadas para
efetivar a cobranca de servicos, opinar, mostrar sua indignacéo, criticar (positivamente
ou negativamente) as agdes das empresas, de forma quase que instantanea.

Os préprios usuarios assumem o papel de criadores de conteido, podendo publicar
livremente seus conceitos sobre o que acham de determinadas empresas, servi¢os ou
produtos (Laroche et. al., 2012), reduzindo o controle das empresas sobre suas proprias
marcas.

Yi Lin e Yazdanifard (2014) definem o marketing de conteddo como ferramenta
estratégica, em que se cria conteudos Uteis, genuinos e relevantes para o consumidor
(Torres, 2009; Yi Lin e Yazdanifard, 2014), para proporcionar informacéo e solucdo dos
problemas que os consumidores, considerados usuarios, utilizam. Estabelece-se, através
desse criador de contetdo, uma relagdo de troca, que engloba uma venda, quer seja de

servigos adicionais, ou ainda, da divulgacdo de uma marca (Sebin, 2016). Tal forma de
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marketing relaciona-se as estratégias de SEO?, que utilizam mecanismos de buscas,
tomando por base, o contetido qualitativo de um site especifico (Sebin, 2016).
Recentemente, Asha e Verma (2020) comprovaram que os clientes preferem o marketing
digital quando comparado ao marketing direto, provando que o marketing digital tem um
efeito positivo na satisfacdo do cliente. A pesquisa também sugere que estratégias devem
ser introduzidas para integrar o marketing movel a outras midias do marketing digital, a
fim de aumentar o desempenho geral dos negdcios e a satisfacao do cliente.

Aydin (2020) avaliou o comportamento de uso da midia social em instalacGes de
hospitalidade de luxo e oferece sugestdes para melhorar a eficacia pés-organica. Os
resultados destacaram os efeitos positivos do conteido interativo e vivido, bem como a
importancia do tipo de conteido na obtencdo de maior interagcdo entre os seguidores.
Ainda, o autor destaca que o estudo apoia a nocéo de que oferecer alta interatividade,
COmMO pesquisas, perguntas e concursos, aumenta 0 nimero de comentarios, o que, por
sua vez, pode levar a disseminacao positiva do boca a boca.

As midias sociais sdo a evolucdo da propaganda, pois agora podem chegar direto ao
cliente conforme suas escolhas. Ha disponivel no mundo digital maltiplas possibilidades
de contelido, os quais sdo gerados por outros usuérios, que publicam em seus blogs e
paginas, de forma mais confiavel e espontanea (Cook e Hopkins, 2017). Os usuarios
podem acessar aquilo que desejam, no momento que acharem oportuno, e utilizarem as
experiéncias de outros para embasar a sua préopria experiéncia (Rez, 2016).

No quadro abaixo, destacam-se as principais redes sociais e seus descritores:

1 Search Engine Optimization ou otimizac&do para mecanismos de busca. S&o as agdes que contribuem para
melhorar o potencial de rankeamento de suas paginas e conteidos, ajudando vocé a cumprir 0s principais
pré-requisitos exigidos pelas plataformas de pesquisa (Trevisan e Monteiro, 2017)
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Quadro 1 — Descricéo das principais midias sociais
Midia social Descricao
Blog Paginas da internet onde regularmente sdo publicados
diversos conteudos, como textos, imagens, musicas ou
videos, tanto podendo ser dedicados a um assunto
especifico como ser de &mbito bastante geral.
Facebook Rede social em que os usuarios criam perfis que contém
fotos e listas de interesses pessoais, trocando mensagens
privadas e publicas entre si e participantes de grupos de

amigos.

Google+ Rede social e servico de identidade mantido pelo
Google Inc., construida para agregar servicos do
Google.

Instagram Rede social online de compartilhamento de fotos e

videos entre seus usuarios, que permite aplicar filtros
digitais e compartilhg-los.

LinkedIn Rede social de negécios. E comparavel a redes de
relacionamentos, e é principalmente utilizada por
profissionais.

Pinterest Rede social de compartilhamento de fotos. Assemelha-
se a um quadro de inspirag@es, onde 0s usuarios podem
compartilhar e gerenciar imagens tematicas.

Tumblr Mini blog em que os usuarios podem publicar textos,
imagens, videos, fotos.
Twitter Rede social e servidor para microblogging, que permite

aos usuarios enviar e receber atualizacdes pessoais de
outros contatos, em textos de até 140 caracteres.
Youtube Site de compartilhamento de videos enviados pelos

usudrios através da internet.
Fonte: Adaptado de Amaral e Melo (2016, p.5).

O desenvolvimento de plataformas de midia social, como Twitter, Facebook e Instagram,
apresentou as marcas novas chances de se conectar com seus consumidores (Simon e
Tossan, 2018). Especificamente, por meio da midia hospedada pela marca, como as
paginas das marcas no Facebook, as marcas adquiriram a capacidade de amparar
atividades, como prover atendimento ao cliente, além de divulgar informacdes sobre
produtos, ofertas especiais e outros tipos de entretenimento (Breitsohl, Kunz e Dowell,
2015).

O principio das redes sociais € o de chegar até as pessoas através da internet,

disseminando conteudos, informagdes, no intuito de atrai-las e aproximar-se delas. Os
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diversos canais que compdem as redes sociais recebem respostas imediatas, a partir de
um conhecimento edificado em um compéndio de agdes e atividades, no intuito de atender
os individuos, seus anseios e expectativas, suprindo os alvos de comunicagao, trocas e
experiéncias (Solis, 2011).

O marketing tem integrado o ambiente virtual em suas atividades, de forma estratégica,
acompanhando as tendéncias e transformacgdes que a internet proporciona nesse contexto.
Operam simultaneamente no mercado, o marketplace, ou seja, o estabelecimento fisico e
tradicional, e o marketspace, a forma virtual (Kotler, 2009).

Visando alcancar os diferentes publicos-alvo, quer sejam usuarios de quaisquer dessas
modalidades de negdcios, o sistema bancério brasileiro, incorporou a utilizagao de redes
sociais e do proprio marketing digital de forma ampla, visando abarcar um maior nimero

de clientes, seguidores e simpatizantes (Faria e Macada, 2011).

2.3 Impacto das redes sociais no sistema bancario brasileiro

A evolucdo das midias sociais fez surgir uma série de mudancas na perspectiva de atuacao
dos bancos brasileiros, impactando, inclusive, os modelos de utilizacdo das TICs, e a
maneira de estabelecer comunicacdo com o cliente, afetando também o marketing
(Damiano, 2013).

Varios sdo os aspectos que influenciam as empresas na incursdo pelo mundo digital, como
0 crescimento da concorréncia, novas téecnicas e tecnologias que passam a ser aplicadas
em produtos ou servigos, e as exigéncias que aplacam o mercado consumidor, de
diferenciagéo e personalizagéo. O cliente, também mais exigente, vendo este cenario de
constante modificacdo, obriga as organizagcbes a buscarem novas praticas,

aperfeicoamento na oferta de servicos e especializacdo (Rossi, 2011).
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Goh et al. (2013) comentaram que o contetdo gerado pelo usuario nas midias sociais tem
um impacto superior do que a criacdo da propria empresa. Adicionalmente, Simon e
Tossan (2018) defendem que os consumidores tendem a desejar os negdcios, além de
expressar a satisfacdo de sua marca, através do engajamento na midia virtual.

No entanto, Schultz e Peltier (2013) declararam que muitos esforcos de midia social
tiveram insucesso e muitos aparentam apenas promover vendas para atender os clientes
existentes. Dessa forma, os estudos com o envolvimento e interagdo dos bancos com o0s
clientes nas midias sociais tém sido explorados a partir de elementos como a relevancia
percebida (Alalwan, 2018), interatividade (Murphy e Sashi, 2018), informatividade
(Martins, 2018), motivacdo hedonica (YYahia et al., 2018), expectativa de percepcao
(Hansen, Saridakis e Benson, 2018) e engajamento do cliente (Simon e Tossan, 2018).
No estudo de Jayasingh e Venkatesh (2015), verificou-se que as empresas usam
principalmente o Facebook (rede social pesquisada) para envolver os consumidores e
desenvolver relacionamentos com eles, em vez de apenas fornecer fatos e nameros. Os
resultados dessa pesquisa também observam que o contetdo e a frequéncia das atividades
de publicacdo da marca constituem os fatores mais significativos para o envolvimento do
consumidor.

As dimensdes continentais brasileiras e o crescente numero populacional, além dos
valores movimentados na economia nacional tém impulsionado o setor bancario, que
detém inovacdo, e que se obrigou a desenvolver tecnologias capazes de lidar com a
hiperinflacdo ocorrida no Brasil na década de 1980. Assim, competitividade, eficiéncia e
um elevado grau de automacao (Calsavara, 2018) fizeram a lucratividade do setor crescer
e proporcionar taxas atrativas ao mercado, suscitando investimentos.

O setor bancario encontra-se frente a desafios competitivos que envolvem um ambiente

de alta capacidade tecnoldgica e investimentos elevados em meios digitais. Isto se deve,
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principalmente, a abertura de mercados e ao grande nimero de instituigdes que chegaram
ao Brasil no inicio dos anos 90. Até o ano de 1994, a economia brasileira passava por
grande instabilidade econémica. Os bancos, em consequéncia disso, obtinham grandes
lucros advindos da intermediacdo financeira e do processo inflacionério. Por isso, ndo se
preocupavam com aumento de sua base de clientes, nem com estratégias mercadologicas
de posicionamento, tdo pouco com a satisfacdo das necessidades de seus clientes
(Camargo, 2009).

A mudanca radical ocorreu a partir do Plano Real (1994), quando os lucros da
intermediagdo financeira cairam vertiginosamente, e se fez necessaria a revisdo das
estratégias. Isto foi o inicio da ado¢do do marketing de relacionamento bancério de forma
mais efetiva para sobrevivéncia e permanéncia no mercado. Os bancos que ndo se
adaptaram rapidamente a esse movimento, ficaram pelo caminho, como o Banco
Nacional, BIC Banco, Meridional, dentre outros. Para manter a competitividade, muitos
bancos passaram por fusfes e aquisicdes que resultaram numa reestruturacdo do setor,
principalmente nos bancos de varejo. Assim, estes precisaram adaptar-se as novas
condicBes econdmicas, e também a inovacao, através de melhoria na performance de
processos, flexibilidade, agilidade, programas de treinamento e atencdo ao mercado
consumidor (Camargo, 2009).

A partir dai, os bancos tiveram uma grande evolucdo tecnoldgica, o que permitiu a
disponibilizacdo de novos produtos e servigos a populacdo, como terminais de auto
atendimento, acesso a internet, cartdes de débito/crédito, etc... Tais fatores, aliados ao
aumento do acesso a informagdo/conhecimento, ocasionaram o acirramento da
concorréncia, provocando transformacgdes no comportamento do consumidor, que a cada

dia esta mais exigente e com uma percep¢do muito mais sensivel daquilo que espera e
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deseja receber, 0 que o faz ficar menos fiel a um produto ou fornecedor (Calsavara, 2018;
Camargo, 2009).

A atividade bancéria caracteriza-se pelo carater dindmico, e isto é visualizado por meio
das grandes transformagGes ocorridas nos ultimos anos, motivadas especialmente pela
globalizagdo e pela evolugéo tecnoldgica.

De acordo com a Federacdo Nacional dos Bancos — Febraban (2019), o setor bancério
brasileiro alcanga elevados investimentos em tecnologia, passando dos R$ 30 bilh&es por
ano, o que é revelado pelo percentual de aproximadamente 60% das transacles
financeiras serem feitas através de meios digitais — celular e internet (Febraban, 2019),
ressaltando o uso pessoal e personalizado. Nas agéncias fisicas, as transa¢es passaram
para meros 8% de utilizacdo, o que resulta em menos postos de trabalho e maior exigéncia
em qualificacéo profissional (Febraban, 2019).

Na figura 1, estdo dispostas as informagdes sobre o crescimento no setor bancario desde
2015, com relacdo as transacdes digitais realizadas por meio de Internet Banking e Mobile

Banking (Delloite, 2020):

Figura 1 — TransagOes bancarias digitais
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em hilhdes de transacdes em hilhdes de transacdes
39,4 bi
A 19% 45

33,1 bi o

i i A7%
17,7 bi,_;.c, A1 B15% 18 bi 16,8 bi
3,7 15,5bi 15,7 bi 4,3
4,2

3,4 3,5

A 36%

18,6 bi a2
A :

2015 2016 2017 2018 2019 2015 2016 2017 2018 2019

Com movimentagdo financeira B sem movimentag3o financeira @@= Contas ativas (em milhdes)

Fonte: Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancaria (Delloite, 2020).
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Em consequéncia das expectativas que o mercado consumidor tem em relacdo ao setor
bancério, os investimentos em aprimorar e se aproximar dos clientes por meio de
aplicativos digitais tém crescido também, visando a facilidade de acesso, a minora¢do do
sistema presencial de atendimento e a desburocratizagdo dos servigos (Souki; Gongalves
Filho, 2008). Na figura 2, destacam-se os investimentos em tecnologia e automacao

bancéria no Brasil, no periodo de 2015 a 2018:

Figura 2 — Investimentos em tecnologia bancéaria no Brasil - periodo de 2015 a 2018
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Fonte: Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancéria (Delloite, 2020).

Todavia, essa aproximacdo virtual, fez surgir uma necessidade de desenvolvimento de
estratégias de relacionamento com esses clientes.

O capital intelectual e humano, antes um fator relevante no contexto relacional com o
cliente, passa a ser relegado a segundo plano, sendo substituido pela agilidade e facilidade
que os meios eletrénicos e digitais oferecem. Assim, o0 que tem ocorrido é a diminuicéo
do numero de colaboradores, e um aumento da perspectiva de competitividade de
mercado em custos e beneficios, através da transformacéo digital (Camargo, 2009).
Todo este cendrio mostrou aos bancos a necessidade de adotarem o marketing

definitivamente em suas estratégias de relacionamento com seus clientes, inicialmente
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como um conceito de promocao e propaganda. Kotler e Keller (2013) destacam que, para
enfrentar a concorréncia, a saida para os bancos passou a ser o alto investimento em
propaganda e promocdo de vendas, propiciando aos clientes e usuarios, produtos e
servigos atrativos em prol da captacdo de novos clientes. Percebeu-se posteriormente que
isso era facil, dificil era manter esse cliente fiel a casa. Assim, as instituigdes financeiras
precisaram profissionalizar e especializar suas areas responsaveis pelo marketing, para
que estas pudessem acompanhar as inovacoes na melhoria do relacionamento com seus
clientes (Kotler e Keller, 2013).

Uma das explicacdes € que o relacionamento compreende um servigo que é prestado ao
consumidor, o qual é intangivel, e implica em contatar o cliente para que este demonstre
seu grau de satisfacdo com a qualidade do servico (Kotler e Keller, 2013). Para o
segmento bancario, hd uma importancia a mais em desenvolver a reputacao dos servicos,
visando um aumento de lucros originado na comunica¢do mais estreita junto ao cliente
(Garbinato; Zamberlan; Soares, 2004).

Um servico de qualidade pode melhorar a obtencdo de lucros, uma vez que 0s
consumidores podem se disponibilizar a pagar uma quantia maior em troca de exceléncia
de atendimento. Contrariamente, a perda de um cliente pode significar um custo para as
organizagOes de aproximadamente oito vezes mais elevado que a retencdo de um cliente
(Nickels e Wood, 1999)

Ha diversas mudancas acontecendo nas instituicdes bancarias, com maiores
investimentos em tecnologia e inovagdo a cada dia. Constantemente, os bancos buscam
inovar para conquistar parcelas de mercado mais relevantes e lucrativas, além de
comprometer-se com a responsabilidade social, desenvolvimento da comunidade e com

a competitividade justa e atrativa para seus clientes (Mori, 2014).
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Tal setor é conhecido pela inovacdo, que se faz presente em muitas perspectivas,
principalmente no atendimento ao cliente. Nesse contexto, esta a internet, e a interacéo
construida pelas novas tecnologias junto as instituicbes financeiras. A utilizacdo das
informagdes trabalha em prol do desenvolvimento de novas formas de relacionamento,
que se utilizam de equipamentos e de métodos digitais para proporcionar a facilidade de
utilizacdo dos bancos mundo afora (Mori, 2014).

Com todas as transformacfes comportamentais dos consumidores, estimuladas pela
globalizacdo e pela competitividade, identifica-se uma tendéncia de personalizacédo que
advém das necessidades individuais de cada cliente. Neste sentido, os setores do mercado
tém se adaptado para oferecer estas adequacdes, como o segmento bancério. Desta forma,
a interagdo digital e o relacionamento através da tecnologia se sobrepfem a
personalizagdo dos mecanismos para realizar procedimentos, envolvendo os proprios
clientes nesses processos (Freundt, 2012).

Os beneficios do uso das redes sociais pelo setor bancério afetam principalmente as a¢des
do marketing digital, o qual compreende uma série de acGes virtuais, de forma estratégica,
que visa a divulgacdo de produtos e servicos especificos. Através dos canais digitais, €
possivel realizar a divulgacdo e provocar o interesse necessario em publicos especificos
(Kotler, 2009). Desta forma, ha o estabelecimento de redes de relacionamentos que
poderdo crescer com acgdes especificas (Segura, 2009).

Para atender estas redes de relacionamentos, e segmentar os nichos, de acordo com o que
se pretende atender com o marketing digital, podem ser aplicadas diferentes acoes

estratégicas, conforme explica Torres (2009). Entre elas, estdo:

v'marketing de conteudo,

v'marketing viral,

v'marketing de midias sociais,
v'e-mail marketing,

v'pesquisa on-line,

v'publicidade on-line
v'monitoramento (Torres, 2009, p.70).
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A partir de tais ages possiveis, facilita-se o alcance mais amplo da midia. Entretanto, o
contexto aplicado a internet faz com que as a¢oes sejam interligadas, e ocorram de forma
dindmica, podendo interferir nas outras acbes. Como sdo interdependentes, precisam ser
utilizadas com flexibilidade, para gerar um entremeado de ac¢Bes secundarias que crie
estrutura e suporte as acdes principais, produzindo sinergia no desenvolvimento da
abordagem da campanha (Torres, 2009).

Okada e Souza (2011) discorrem sobre a velocidade e volatilidade com que as novidades
surgem, principalmente na internet, destacando a forma como se tornam tendéncias ao
serem largamente divulgadas e conhecidas, afetando os comportamentos e 0 consumo, 0
que exige maior cuidado por diversos profissionais que lidam com o marketing e a
Tecnologia de Informacdo (TI).

A comunicacdo estratégica deve ser adequada ao entendimento absorvido a partir dos
comportamentos de consumo (Torres, 2009), buscas na internet (Gabriel, 2009),
estratégias de acdes dirigidas ao mdbile tagging (Turchi, 2010), uma vez que o
consumidor digital encontra maior disponibilidade de produtos e servi¢os com facilidade
expressiva, em diversas plataformas e meios, 0 que ocasionou a migragdo do consumo
fisico para 0 mundo digital (Okada e Souza, 2011).

O marketing digital tem o mesmo principio do marketing, pois trata de pessoas,
necessidades e desejos. Desta forma, os comportamentos existiam, mas estavam
reprimidos por uma comunicacdo ou acesso dificultada, pela distancia, pelos meios de
divulgacao, etc. (Torres, 2009). A orientacdo ao cliente quanto a produtos ou servigos, €
fornecida através de subsidios que fomentem a melhor tomada de decisdo para o
consumo, e se baseia nos diversos modos comportamentais, tais como: percepgoes,

sensacOes, desejos, pela necessidade especifica reconhecida, ou pela solugdo buscada a
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um problema. Reiteram, ainda, a relevancia do momento p6s-compra como determinante
de fidelidade futura do cliente a empresa (Okada e Souza, 2011; Torres, 2009).
Vantagens proporcionadas pelo uso do marketing digital, como a ampla capacidade de
segmentacdo, a forma préatica de comunicar-se, personalizando a mensagem e de forma
mais econdmica, sdo ressaltadas por Solomon (2011), e maior alcance, capilaridade, e
com maior numero de acOes estratégicas concomitantes (Torres, 2009), posicionando-se
em comparacdo ao marketing tradicional.

Torres (2009), ainda aponta que a forma de interagdo com 0s consumidores nos meios
digitais precisa ser realizada de forma assertiva, pois nota-se que ha muitas acdes
equivocadas em canais inadequados sendo nomeadas como marketing digital. Garcia
(2007), corrobora, ao determinar que a interagé@o entre 0s atores na internet deve levar em
consideracdo as necessidades dos usuarios em desenvolver relagdes de consumo em
ambientes que compreendam e refiram-se a seus desejos, preferéncias e peculiaridades.
O planejamento de estratégias e 0 movimento digital sdo dois fundamentos essenciais no
setor bancério atual. Entretanto, expdem desafios e oportunidades que envolvem o
relacionamento adequado com o cliente digital. A tecnologia da inovacéo e a automacao
trabalham em conjunto, para conferir as empresas, melhoria de seus processos e de seus
produtos e servicos, trazendo diversas oportunidades de negdcios, e apresentando um
maior comprometimento das empresas com seus clientes (Cook e Hopkins, 2017).
Assim, a competitividade das organizacOes esta ligada as suas capacidades em promover
0 desenvolvimento de novos produtos ou servigos, que servirdo como norteadores para
que a posicdo do negocio no mercado seja sustentada. Isto se deve também as expectativas
e necessidades de novidades que 0s segmentos requerem e a renovacgao propiciada por

tais mudancas aos processos e as proprias empresas (Clark e Wheelwright, 1992),
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O segmento inovador das instituicbes bancarias influencia a utilizacdo, pelo
usuario/cliente, de suas novas tecnologias de atendimento, propiciando o surgimento de
um tipo de cliente diferente também, o cliente bancério digital. Diante dos dados expostos
sobre 0 segmento bancario e a tecnologia digital utilizada neste meio, importa ressaltar
que, neste mundo globalizado em que se esta inserido, a competitividade esta presente
diariamente no cotidiano. O ser humano esta sempre em busca do conhecimento e de
inovacédo (Freundt, 2012).

Dentre os problemas que estdo envolvidos no setor bancério com referéncia ao uso de
meios digitais, encontram-se 0s possiveis riscos de invas@es por hackers, comprometendo
a seguranca de acessos, e as crises de imagem decorrentes de escandalos, corrupcéo,
favorecimentos e investimentos escusos.

Sob a égide destas concepgdes, evidencia-se que a agilidade proporcionada pela internet,
trouxe também uma velocidade de informacdo e de disseminacdo, que torna quase
impossivel conter os problemas de forma efetiva e rapida. Estas acdes precisam fazer
parte da gestdo de riscos da empresa, buscando formas de antecipar-se a qualquer
ocorréncia que possa ocasionar um resultado negativo nas redes sociais.

O gerenciamento de instabilidades nas redes sociais permite que se minimize o tempo de
resposta e os efeitos negativos que as ocorréncias de crise possam ocasionar. Assim, 0
melhor caminho é manter um protocolo para procedimentos possiveis ao identificar
potenciais situacGes de risco nas redes sociais, procurando monitorar as acfes que
ocorrem em qualquer meio de comunicagdo e mantendo-as em sua rede social de origem,

de preferéncia.
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2.4 Transformagéao digital, redes sociais e 0s bancos brasileiros

Com o advento do atendimento digital, o0 ambiente bancério mudou, o fisico passou a
conviver com o virtual, passou-se a utilizar ferramentas inovadoras de comunicagao,
como o Chat, WhatsApp, videoconferéncia e etc. E todas essas inovag0es necessitam ser
monitoradas e geridas de forma muito eficiente pelas empresas, sob pena de causarem
mais danos que beneficios, no relacionamento com o cliente (Febraban, 2019).

A gestdo da inovacgdo nas organizagdes concebe uma série de atividades complexas, as
quais sdo definidas por diversas tecnologias que englobam o processo de
desenvolvimento. Padoin e Virgolin (2010), destacam que as empresas podem inovar em
varias frentes, como no produto, no processo, no mercado, no comportamento e nas
estratégias, de acordo ao ambiente social em que estdo inseridas, e ainda, as pessoas ou
grupos que as propdem.

A Transformagdo Digital — TD é o marco em que hd uma definicdo de como sera
sistematizado o desenvolvimento da tecnologia nas empresas, buscando maximizar a
performance frente a concorréncia, evitando 0s possiveis custos e desperdicios, com o
intuito de atingir melhores resultados (Rabelo, 2017). A Transformacéo digital precisa
estar ligada ao “DNA” da empresa, inserindo-se em sua realidade, e realizando mudancas
estruturais, culturais e processuais, para SO entdo alinhar-se as necessidades das
organizacg0es, e a adocdo de novas tecnologias. Laudon e Laudon (2004) entendem que
uma organizacao digital envolve tanto os processos, quanto os relacionamentos com
stakeholders que se realizem através de meios digitais. O processo de transformacgéo
engloba diversas variaveis, tornando-se bastante complexo.

E possivel identificar varias oportunidades que se apresentam através da transformagao

digital, como a automatizacdo de processos, a maximizacao da eficiéncia operacional, o
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aumento de ganhos de produtividade, a possibilidade de conseguir se aproximar dos
clientes, a condicdo de oferecer experiéncias de consumo inovadoras, a utilizacdo de
sistemas inteligentes para captura de dados e o proprio gerenciamento e analise dos dados
e informacdes (Tadeu, Duarte e Chede, 2018).

Ao desenvolver solucGes adequadas ao mercado, que sejam ao mesmo tempo inovadoras
e customizadas, o setor bancério aproveita para rever seus processos continuamente,
melhorando-o0s, de acordo com as tendéncias que o mercado apresenta. A automacao
bancaria é umas das ferramentas que melhor atraem os clientes, em virtude da agilidade
que confere aos usuarios de servicos deste setor (Febraban, 2019).

Thaker et al. (2020) investigaram e testaram os fatores relacionados ao anuncio de midia
social que poderiam prever a intencédo de assinar produtos bancérios islamicos na Malésia.
Os resultados analiticos mostraram que a relevancia, a informatividade e a expectativa
percebida apresentaram uma relacdo estatistica com a intencdo de compra de produtos
bancérios islamicos por meio de uma plataforma de midia social. Com isso, 0 estudo
evidencia a importancia do marketing digital para adquirir produtos bancarios.

Os numeros do setor bancéario impressionam, principalmente em relacdo aos
investimentos em tecnologia, que em 2018, investiu mais de 20 bilhdes em novas
tecnologias, seguranca digital, e ferramentas para internet. Ainda sobre esse contexto, se
destaca que o volume negociado nas agéncias fisicas tem diminuido, e, ao contrario,
aumentado nos meios digitais (Febraban, 2019).

O setor bancario € um segmento que investe em processos de inovagdo constantes, o que
ocorre com agilidade nos canais de atendimento, em que pese a utilizagdo dos clientes de
um elevado portfélio de aplicagcGes online e um numero crescente de operaces que

podem ser realizadas em terminais externos de autoatendimento, ou ainda, no conforto
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do lar, do trabalho, ou onde se estiver, através dos aparelhos mobile, eliminando os
deslocamentos das pessoas até agéncias fisicas bancérias (Febraban, 2019).

Assim, no Brasil, os servicos bancarios online tiveram répida disseminacdo entre 0s
consumidores, apresentando solucBes tecnoldégicas e de automagdo. O chamado
autosservigo online atua simultaneamente na entrega que realiza ao consumidor, dos
produtos; e ainda, propicia uma oportunidade Unica para que ele vivencie uma experiéncia
de servico, decorrentes da agilidade das transacdes, da interatividade com as possiveis
solugdes entregues, atendendo a maxima qualidade em servigos (Normann, 1993).

Toda automacéo digital que se iniciou nos anos 90, permitiu diversos beneficios para o
uso eficiente de recursos, como a minimizacdo de custos operacionais e do nimero de
funcionarios, a ampliacdo e incentivo ao autoatendimento, a ampliacdo da automatizacéo,
a terceirizacdo e mudangas nas técnicas de gestdo (Grisci e Bessi, 2004).

De acordo com Grisci e Bessi (2004), as mudanc¢as no segmento bancario a partir da
década de 1990, trouxeram inovacao de servicos e produtos, além da segmentacdo mais
assertiva quanto aos perfis de clientes e necessidades de tratamento diferenciado ou néo,
classificando-os quanto a renda percebida e ao potencial de consumo dos diversos
servigos oferecidos pela instituicdo financeira. Nos anos 2000, o internet banking se
consolida, oferecendo diversos produtos e servigos mais seguros, através de tecnologias
como palm tops, handbanking, etc (Neves; Pereira; Mota, 2006), expressando também
significativo aumento de usuarios.

As novas plataformas digitais reformulam o modelo de caixas eletrénicos, renovam a
interacdo e o uso da plataforma tecnoldgica da Internet promovendo que as informagdes
estejam disponiveis em diversos suportes, como mobiles fones, notebooks, PCs, que

acessam 0s portais e todo tipo de informac&o disponivel (Diniz, 2004).
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Faria e Magada (2011) definem a relevancia do setor bancario brasileiro e do
desenvolvimento tecnoldgico, que acontecem concomitantemente, por meio dos
crescentes investimentos realizados em TICs. Os investimentos relacionados a tecnologia
elevaram as instituicGes financeiras a patamares destacados, se comparados a outros
setores da economia. King (2010), destaca que os bancos tém implantado sistemas de
informacdo sofisticados para garantir a seguranca dos usuarios, agilizar as transagoes, 0
atendimento e ainda, minimizar custos com espaco fisico e suas implicacdes. O autor
também destaca mudancas no perfil do cliente bancario, e de seu comportamento, que
impactardo todo o processo tecnolégico desenvolvido nos servigos bancarios.

Assim, a previsdo do setor bancario é movimentar constantemente 0S novos
consumidores, acostumados a transitar rotineiramente no mundo digital, familiarizados
com as redes sociais, e com as diferentes formas de tecnologias. Por meio destas novas
formas de interagir com sistemas e processos inovadores, em que hé facilidade de
pagamentos a qualquer tempo, eliminacdo de emissdo de cheques ou cartdes de credito,
e a apresentacdo de quaisquer solucdes na palma da mao ou nos telefones e chats, o

sistema bancario tem evoluido junto as necessidades de seus clientes (King, 2010).

2.5 Modelos de analise do marketing digital

Para identificar a eficacia das estratégias de marketing digital, & imprescindivel haver
capacidade de anélise e medi¢do do seu impacto na organizacdo. Desse modo, as métricas
utilizadas s&o criticas e fundamentais para a avaliacdo dos objetivos alcangados, inclusive
perceber se a estratégia implantada foi a mais adequada para o alcance dos objetivos da

organizacdo. Como resultado, as empresas podem melhorar as suas taxas de converséo e

32



Mundo Digital e os Bancos Brasileiros:
Uma analise do uso das redes sociais

consequentemente, aumentar a sua visibilidade na internet quando descobrem os
indicadores de performance mais importantes (Saura, Sanchez, & Suérez, 2017).

De forma complementar, Chaffey e Patron (2012) descrevem que a capacidade de
mensurar 0os meios digitais € um dos principais beneficios do marketing digital face ao
marketing tradicional. Por exemplo, por meio das ferramentas analiticas digitais é
possivel avaliar as interagdes dos visitantes do site e, com isso, fornecer melhor percepc¢ao
sobre a eficacia das acBes de marketing pelos profissionais do setor. No entanto, os
autores comentam que fazer uma andlise dos dados obtidos ndo é suficiente, pois também
é importante fazer uma analise da utilizacdo dos meios digitais dentro da empresa e
mostrar de que forma estes contribuem para o0 seu sucesso comercial.

Para Todor (2016), ha diferentes tipos de métricas possiveis dentro do marketing digital.
Para o autor, existe a performance, de uma forma geral, que verifica o trafego, leads e
alcance. Também existe a performance de canal, verificada por meio de website, blog,
redes sociais e motores de busca. Ha a performance por tipo de fonte, que verifica o
trafego direto, pesquisa organica, referéncias, e-mail e campanhas pay per click (PPC) e
a performance de campanha, mensurada pela geracédo de leads, cliques, conversdes e taxas
de converséo.

Com outro olhar, Jarvinen e Karjaluoto (2015) relatam que a defini¢cdo de um sistema de
métricas eficaz depende da organizacdo em questdo, pois ndo ha padrGes para a
construcdo de um sistema de métricas que corresponda as necessidades de todas as
organizagfes. Com isso, 0s autores reforcam que a capacidade de demonstrar a
performance de marketing depende do contelido, processo e contexto da organizagdo, mas
também do sistema de métricas de marketing em uso.

A fim de visualizar as formas de analises das pesquisas realizadas com o marketing

digital, a literatura mostra que néo existe um modelo Unico para analisar a forma como as
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empresas interagem com seus clientes nas midias sociais. Observou-se que cada estudo
qualitativo possui as suas categorias de acordo com o contexto e objetivo de pesquisa.
Corroborando, ndo existe uma maneira sistematica de categorizar as diferentes aplicacdes
de midia social (Kaplan e Haenlein, 2010). No entanto, sele¢cdo das métricas e das
estruturas de medicao apropriadas podem ter um impacto na otimizacéo da estratégia de
marketing (Chaffey e Patron, 2012).

Adicionalmente, Kannan e Hongshuang (2017) destacam que a introdu¢do de novos
canais, de novos dispositivos de compra e de novas interacbes com os clientes exigem
uma compreensdo atualizada da gestdo de clientes e da gestdo de marcas, e, por
conseguinte, exige que as empresas redefinam suas métricas de marketing mix e métricas
de CRM. Com isso, 0s autores descrevem que uma estratégia de posicionamento de marca
da empresa pode ser impactada pelas estratégias de marketing de busca e otimizacéo de
mecanismos de busca, que hoje séo adaptados e aplicados a dispositivos moveis por meio
da pesquisa por voz e pesquisas em dispositivos méveis.

Por exemplo, Aydin (2020), para avaliar o0 comportamento de uso da midia social em
instalagdes de hospitalidade de luxo. Para isso, o autor coletou os dados manualmente
usando um formulario de analise de contetdo na rede social Facebook, classificando-os

nas seguintes categorias:

a)numero total de seguidores;

b)categoria de contetdo (informativo, divertido, anincio de campanha,
comemorativo / congratulatorio);

c)vivacidade do contetdo compartilhado (texto, visual fixo, video);
d)interatividade oferecida na postagem (perguntas, concursos, links clicaveis
etc.);

e)nlmero total de curtidas para cada postagem;

f)ndmero total de comentarios em cada postagem (Aydin, 2020, p.2).

Para isso, o autor coletou, inicialmente, 10 postagens para manter os dados em um volume
gerenciavel e para evitar um viés em direcdo a instalagcdes excepcionalmente ativas. Um

total de 10 postagens foi selecionado, escolhendo cada segunda ou terceira postagem para
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instalagOes que postaram mais de dez vezes durante o intervalo de pesquisa, dependendo
do namero total de postagens.

O estudo de Kaplan e Hainlein (2010) buscou classificar as midias sociais agrupando
aplicacdes em categorias como projetos colaborativos, blogs, comunidades de contetdo,
sites de redes sociais e mundos sociais virtuais. Dessa forma, para os autores, aplicativos
como projetos colaborativos (por exemplo, Wikipedia) e blogs tém a pontuacdo mais
baixa, pois comumente sdo fundamentados em texto e, assim, permitem apenas uma
interagdo simples. No proximo nivel, estdo comunidades de contetdo e sites de redes
sociais que, além da comunicacdo baseada em texto, admitem o compartilhamento de
fotos, videos e outras formas de midia. No nivel mais alto, o terceiro nivel, estdo os
mundos virtuais e sociais, como World of Warcraft, Second Life, que tentam replicar
todas as dimens0es das interacGes cara a cara em um ambiente virtual.

Em relacdo a auto-apresentacdo e auto-divulgacdo, localizado nas linhas, os blogs
costumam ter uma pontuacdo maior que os projetos colaborativos, pois estes tendem a se
concentrar em dominios de contetido especificos. De forma analoga, sites de redes sociais
permitem mais auto-divulgacao do que as comunidades de contetido (Kaplan e Haenlein,
2010).

Finalmente, os mundos sociais virtuais exigem um nivel mais alto de auto-divulgacdo do
gue os mundos de jogos virtuais, pois estes sdo regidos por diretrizes rigidas que forcam
0S Usuarios a se comportarem de uma certa maneira (por exemplo, como guerreiros em
uma terra de fantasia imaginaria). A Figura 3 ilustra 0 modelo de Kaplan e Hainlein

(2010).
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Figura 3 — Classificacédo das midias sociais por presenca social / riqueza da midia e auto-
apresentacdo / auto-divulgacio

Social presence/ Media richness

Low Medium High
Social networking sites Virtual social worlds
Self- o s (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collaborati
disclosure Low 9 ?o g;rca[t;ve Content communities Virtual game worlds
s gP w]ikipedia) {e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

Fonte: Kaplan e Hainlein (2010)

Estudos tém sido usados para investigar sobre os esforcos de sucesso dos negocios para
alavancar as midias sociais e alcancar um publico respeitavel de consumidores jovens
(Hanna et al., 2011). Com isso, os autores propuseram um “eco-sistema de midia social”
gue possui como centro o0 consumidor, que surge quando os profissionais de marketing
sdo capazes de incorporar alcance, intimidade e engajamento na estratégia global de
comunicacdo de marketing integrado da empresa através da interconexdo das midias
sociais online e midias tradicionais.

No mesmo ano, Kietzmann et al. (2011) criaram um framework sobre o uso das redes
sociais pelas empresas. Na Figura 4, que representa um favo de mel, cada bloco representa
uma categoria de anélise. Os sete blocos sao:

a)funcional: representa a forma como os usuarios se descrevem e a medida em que
concordam em revelar suas identidades;

b)conversas: consideram a medida em que se comunicam com outros ao utilizar o servico
de midia social em questéo;

c)compartilhamento: representa a extensdao em que 0s usuarios distribuem, aceitam e
recebem o conteudo;

d)presenca: grau de visibilidade de um usuério para outros que utilizam 0 mesmo servico;
e)relacionamentos: representa o0 grau em que 0s usuarios podem se relacionar com outros

USUArios;
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f)reputacdo: representa até que ponto um determinado usuério pode ser confidvel para se
envolver em interagOes sociais online;

g)grupos: representa até que ponto os usuarios podem formar comunidades.

Cabe ressaltar que h& pouco entendimento do uso estratégico pelas empresas de servigos
de midia social populares, como o Twitter, Facebook, MySpace e YouTube (Senadheera;
Warren; Leitch, 2011) e, por isso, 0s autores ressaltam que a estrutura de Kietzmann et
al. (2011) fornece uma estrutura Gtil com o qual analisar o uso estratégico dos servicos de

midia social.

Figura 4 - The honeycomb Framework of Social Media
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The extent to
which users
know if others
are available

SHARING

The extent to
which users
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distribute and
receive content
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which users
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which users
know the social
standing of
others and

content

CONVERSATIONS

The extent to
which users
communicate
with each other

GROUPS

The extent to
which users are
ordered or form
communities

Fonte: Kietzmann et al. (2011).

Recentemente, Lucas Junior e Buzzo (2020), com o objetivo de analisar a efetividade do
uso das ferramentas disponiveis na rede social, utilizaram-se um instrumento de pesquisa
de desenvolvido a partir de categorias, com a utilizacdo de uma férmula com pesos
diferentes para cada categoria. S&o elas:

a)Infraestrutura: é a conta ativa na rede social para utilizar seus elementos e ndo depende

de esforgos organizacionais. Portanto, devido ao baixo esfor¢co demandado, as questdes
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pertinentes a infraestrutura possuem um escore de 10% do escore final sobre a efetividade
do uso das ferramentas disponiveis na rede social;

b)Plataforma: é aquela que a organizacdo tem acesso ao possuir uma conta em
determinada rede social, como o desenvolvimento de rela¢Ges e a insercdo de dados em
seu perfil/pagina. Assim, mesmo que sao avaliadas questdes basicas do uso da plataforma,
€ necessario um certo esforco e dedicacdo das equipes responsaveis por midias sociais
dentro das organizag0es, o que atribui 20% do escore final sobre a efetividade do uso das
ferramentas disponiveis na rede social;

c)Aplicacdo: pertence a rede social, das quais uma organizac¢do pode ou ndo fazer uso,
classificada como a conversagdo ou a interacdo entre a organizacdo e seus clientes e
simpatizantes. Dessa forma, é onde as equipes responsaveis pelas midias sociais das
organizacGes despendem maior parte do tempo e, em fungdo disso, sdo responsaveis por
40% do score final sobre a efetividade do uso das ferramentas disponiveis na rede social.
d)Servicos: contemplam as ferramentas das redes sociais com o0 seu uso fora das redes
sociais, como suas APIs?, login social® e ferramentas de rastreio do usuério fora da rede
social. Desse modo, em func¢do do esforco maior em relacdo as questdes das plataformas
e ao tempo relativamente menor, uma vez que apds ser instalado e configurado
corretamente ndo sdo necessarias atualizacGes e dedicagdo constantes como sdo as
questdes pertinentes para a categoria da aplicacdo, as ferramentas disponiveis nesta
categoria foram responsaveis por 30% do score final (Lucas Junior e Buzzo, 2020).
Com isso, a partir dessas categorias, os dados foram coletados e calculados de acordo
com as ponderacdes descritas anteriormente. Dessa forma, os autores conseguiram medir

a efetividade do uso das redes sdcias pelos bancos brasileiros.

2 Permitem a outros sites criarem aplicacdes dentro das plataformas — como jogos — ou receber
informacdes previamente compartilhadas (Cormode e Krishnamurthy, 2008).

3 O usuério pode, com apenas um clique, compartilhar com estes sites informagdes fornecidas
previamente a plataforma (Cormode e Krishnamurthy, 2008).
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Outro modelo identificado foi de Chaffey e Patron (2012). Os autores sugerem, para
otimizar o desempenho de marketing digital, uma estrutura modelo de andlise de
performance RACE, que abrange todos os pontos de contato com o utilizador. O modelo
RACE (Reach, Act, Convert, Engage) é composto por quatro etapas desenvolvidas para
ajudar as marcas a criar um maior envolvimento com os clientes ao longo da jornada do
consumidor, termo que descreve como o tempo de relacionamento nas redes sociais entre
a empresa e 0 usuario.

Desse modo, a primeira etapa Reach se refere ao alcance da marca, aumentando a sua
notoriedade. A etapa Act visa convidar e persuadir os utilizadores a saber mais sobre a
marca. Trata-se de envolver o publico-alvo por meio de conteldos relevantes. A etapa
Convert é o momento em que o utilizador percebe valor comercial da empresa, e,
portanto, hd uma conversao que podera ser uma compra ou a geragao de um lead. A Gltima
etapa, Engage, refere-se ao estabelecimento de um relacionamento entre utilizadores e a
empresa ao longo do tempo para atingir metas de retencdo através de acdes de e-mail

marketing e de redes sociais.
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PARTE Il

ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO 11l - APRESENCA DIGITAL DOS BANCOS BRASILEIROS
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A partir da construcdo teorica exposta no capitulo anterior, com a delimitacdo do
problema da investigacdo, alem de identificacdo dos modelos de analise do marketing
digital, o presente capitulo tem por objetivo enquadrar e justificar as opcdes

metodologicas para o trabalho empirico a desenvolver.

3.1 Enquadramento e Objetivos

Neste contexto, no presente capitulo descreve-se e contextualiza-se a estratégia de
pesquisa, explicitam-se 0s pressupostos para a escolha dos bancos, além de um breve
relato sobre cada um dos bancos selecionados.

No ambito da estratégia e processo de pesquisa contextualiza-se o enquadramento da
investigagdo no paradigma qualitativo e fundamenta-se e justifica-se a estratégia de
investigacdo baseada em estudo de caso multiplo.

Descreve-se 0 instrumento de pesquisa, resgatando os modelos de analise de marketing
digital ja expostos, e propondo um modelo de analise para este estudo.

No ambito dos procedimentos analiticos, detalha-se o processo de categorizacdo dos
dados, que sdo as categorias que compdem o instrumento de pesquisa.

Finalmente, é exposto o contexto em que o estudo foi aplicado, uma vez que ele
influenciou a escolha dos bancos participantes e também pode ter influenciado os
resultados da pesquisa.

Como ja visto, o uso efetivo das midias sociais pode ajudar a melhorar o reconhecimento
e imagem da marca (Godey et al., 2016) e melhorar o desempenho financeiro da empresa
(Kim e Chae, 2018). E como é importante medir a eficacia das estratégias de marketing
digital para saber se as estratégias estdo repercutindo e impactando conforme os objetivos

da organizacdo (Saura; Sanchez; Suarez, 2017), este estudo objetivou analisar o uso das
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redes sociais pelos bancos Itau, Santander, Bradesco e Banco do Brasil. Para isso, foi
necessario também identificar as informacgdes sobre a utilizacdo das redes sociais dos
bancos, identificar as formas de uso das redes sociais pelos bancos e analisar a efetividade

do uso das redes sociais dos bancos.

3.2 Estratégia e processo de pesquisa

O presente estudo possui abordagem qualitativa, sendo definida pela obtencédo de dados
descritivos sobre o lugar, o sujeito e 0s processos estudados (Marconi e Lakatos, 2017).
A pesquisa qualitativa tem a preocupacao de acercar-se sobre os aspectos referentes a
realidade, os quais ndo sdo passiveis de quantificacdo, focando, principalmente, na
dindmica das relacdes sociais. Entretanto, é necessario ter cuidado com alguns limites e
riscos dessa abordagem, como, por exemplo, 0 excesso de confianca do pesquisador no
seu roteiro de pesquisa, o controle da influéncia do pesquisador sobre o objeto de estudo,
a sensacao de dominio de seu objeto de estudo e a falta de detalhes sobre os processos
estudados (Minayo, 2017).

Na pesquisa qualitativa, pode haver véarias possibilidades de estruturas para o estudo de
uma questdo. Sendo assim, pode ser analisadas tanto as visdes e experiéncias subjetivas
quanto as interacOes relacionadas ao topico na questdo (Flick, 2012). Na pesquisa
qualitativa, Maxwell (2005) propds distin¢des alternativas. Primeiro, ele distingue entre
as questdes generalizadoras e particularizadoras. As questdes generalizadoras colocam a
questdo em estudo em um contexto mais amplo enquanto que as questdes
particularizadoras colocam em primeiro plano algum aspecto especifico como, por
exemplo, um evento especifico, como o inicio de uma doenca. A outra distingdo é se
refere a questdes que se concentram nas distin¢cBes e aquelas que se concentram na

descricdo dos processos. As questdes que se concentram na disting¢ao tratam as diferencas
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no conhecimento das pessoas, enquanto que as questdes que se concentram em descrever
um processo observam como esse conhecimento se desenvolve em um grupo.

Segundo Richardson et al. (2015, p. 79), o enfoque qualitativo difere do quantitativo por
ndo empregar “um instrumental estatistico como base do processo de andlise de um
problema”, bem como por “ndo pretender numerar ou medir unidades ou categorias
homogéneas”. Ainda, o autor descreve que “O aspecto qualitativo de uma investigacéo
pode estar presente até mesmo nas informacBes colhidas por estudos essencialmente
quantitativos” (Richardson et al., 2015, p. 79). A pesquisa qualitativa é uma tentativa de
“compreensio detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos
entrevistados, em lugar da producdo de medidas quantitativas de caracteristicas ou
comportamentos” (Richardson, 2015, p. 90).

O estudo qualitativo desenvolve-se numa situacdo natural, oferecendo riqueza de dados
descritivos, bem como focalizando a realidade de forma complexa e contextualizada.
Goldenberg (2015, p. 63) menciona nao ser possivel “formular regras precisas sobre as
técnicas de pesquisa qualitativa porque cada entrevista ou observacdo € unica: depende
do tema, do pesquisador e de seus pesquisados”. Dessa forma, o estudo qualitativo
desenvolve-se numa situacgdo natural, oferecendo riqueza de dados descritivos, bem como
focalizando a realidade de forma complexa e contextualizada.

Caracteriza-se, ainda, por ser um estudo descritivo, pois contextualiza 0 uso das redes
sociais no cendrio bancario brasileiro. Para Trivifios (2015), a pesquisa descritiva tem a
pretensdo de descrever, a partir de uma realidade, os fatos e fendmenos que identifica.
Para isso, exige do pesquisador um nivel de entendimento sobre a realidade estudada em
sua pesquisa, requerendo cuidado para a coleta dos dados, a fim de que seja possivel

refletir sobre aquele tema (Minayo, 2017).
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Como estratégia, utilizou-se tanto o estudo de caso, como a observacéo sistematica. A
observacgdo sistemética recebe varias designacdes: estruturada, planejada, controlada.
Utiliza instrumentos para a coleta de dados ou exame dos fendmenos e realiza-se em
condicBes controladas, para responder a propdésitos preestabelecidos. As normas, porém,
ndo devem ser rigidas ou padronizadas, pois situac@es, objetos e objetivos podem ser
diferentes. Para Chizzotti (2014, p. 54), ela “objetiva superar as ilusdes das percepcdes
imediatas e construir um objeto que, tratado por defini¢des provisorias, seja descrito por
conceitos e estes permitam ao observador formular hipdteses explicativas a serem
ulteriormente constatadas e analisadas”. Na observa¢ao sistematica, o pesquisador deve
ter presente por que vai observar, como deve observar, 0 que observar, quem seré o
observador.

Na observacdo sistematica, identifica-se uma adequacdo aos estudos de caso com
abordagem descritiva. Para usa-la, o pesquisador precisa conhecer 0s aspectos mais
significativos sobre o caso, em prol de atingir os objetivos previstos. Através deste
procedimento, desenvolve-se a capacidade para o planejamento da observacgéo orientada
a coleta, analise e interpretacdo dos dados (Gil, 2010).

Como um método que € utilizado como estratégia de pesquisa para estudos exploratorios,
0 estudo de caso necessita de cuidado e planejamento para a execucdo de todas as suas
etapas, o que auxilia na confiabilidade e cientificidade dos dados coletados e analisados
a partir desse método (Yin, 2015). Ainda, dentre as variacGes, ha estudos de caso Unicos
e estudos de caso mdltiplos. Destaca-se que ao realizar um estudo de casos maultiplos,
possibilita-se a comparagdo entre esses casos e, consequentemente, alcangam-se algumas
conclusbes generalizadas quando possivel (Gil, 2010).

Desse modo, observa-se que o estudo de caso é uma investigacdo empirica que pesquisa

um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto, quando a fronteira entre o
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fendmeno e o contexto nao é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia
sdo utilizadas (Yin, 2015). Segundo o autor, existem formas de selecionar um método em
especifico ou de escolher um em detrimento de outro. Uma delas é analisar a questdo de
pesquisa da investigacdo, compreendendo que o método de estudo de caso é adequado
para responder as questdes “como” e “por que”. Por serem questdes que exigem respostas
explicativas e argumentativas, elas tratam de fatos que ocorrem ao longo tempo, e néo de
fatos isolados.

Seriam as seguintes as etapas do delineamento da pesquisa de um estudo de caso: (1)
formulacdo do problema de pesquisa; (2) definicdo das unidades-caso; (3) selecdo dos
casos; (4) determinacdo das técnicas de coleta de dados; (5) elaboracdo do protocolo de
pesquisa (relacdo de decisdes tomadas ao longo da pesquisa; esclarecimento dos
procedimentos adotados na coleta de dados; em geral, os protocolos sdo compostos de:
identificacdo do projeto, responsavel, entidade patrocinadora, periodo de realizagdo, local
da pesquisa; introducdo com especificacdo da relevancia tetrica e pratica do estudo e
identificacdo dos beneficiarios da investigacao; definicdo das pessoas que serdo objeto da
pesquisa, bem como das estratégias a serem utilizadas para a obtencdo de informacdes;
questBes necessarias a coleta de dados; previsao de analise dos dados); (6) coleta de dados
(entrevistas, observacdo, documentos); (7) andlise e interpretacdo dos dados; (8) redacao
do relatorio de pesquisa (Marconi e Lakatos, 2017).

Vale mencionar que o0 nimero de casos selecionados para um estudo de casos multiplos
ndo segue uma logica de amostragem, mas deve considerar o nimero de replicacdes do
caso, tanto literais quanto tedricas, que sejam necessarias ou que o pesquisador queira ter
em sua investigagdo. Nesta pesquisa, foram utilizados quatro casos como objetos do

estudo de mdltiplos casos, integrados: Banco do Brasil, Bradesco, Ital e Santander.
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3.3 Critérios de selecao dos casos

Para a escolha dos casos, utilizou-se o critério de lucro liquido anual dos bancos
brasileiros do ano de 2019. A partir da Figura 6, € possivel verificar que os bancos Itau,
Bradesco, Caixa Econémica Federal, Banco do Brasil e Santander sdo que apresentam o
maior lucro nesse ano, com valores de iniciam em R$ 14,550 bilhdes, com o Santander,

e chega até R$ 28,363 bilhdes, com o Itad.

Figura 5 — Lucros dos maiores bancos brasileiros em 2019

Fonte: FEEB (2020).

Dentre os cinco bancos que detém os maiores lucros, o estudo ndo investigou a Caixa
Econbmica Federal, pois esse banco esta, atualmente, disponibilizando recursos para a
populacdo vulneravel brasileira, para minimizar os danos sociais provocados pela

pandemia do Covid-19. Dessa forma, a Caixa Econémica Federal ficou responsavel pelo
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pagamento do auxilio emergencial de R$ 600 para trabalhadores informais e autbnomos,
por meio da Lei n°® 13.982 (Brasil, 2020), com expectativa de beneficiar cerca de 50
milhdes de brasileiros. Em razéo disso, as redes sociais, contexto da pesquisa, poderé ter
influéncia desse cenario nesse banco em especifico, pois estd com essa demanda para
atender a quase 25% da populagdo brasileira. Assim, para evitar um viés na pesquisa, a
Caixa Econémica Federal sera excluida deste estudo.

Portanto, a partir dos critérios expostos, 0s bancos que foram investigados foram: Banco

do Brasil, Bradesco, Itau e Santander.

i.Banco do Brasil

O Banco do Brasil S.A teve sua fundagdo em 12 de outubro de 1808, sendo assim,
constituida a instituicdo bancéria pioneira que entrou em operacdo no pais. No ano de
2010, 202 anos apos ser criado, 0 Banco do Brasil ainda permanece na posi¢do de maior
instituicdo financeira da America Latina, somando R$ 811,2 bilhdes em ativos. Além
disso, firma sua presenca em 3.550 municipios brasileiros, contando com uma rede
propria de atendimento e com mais de 45 mil terminais préprios (Banco do Brasil, 2020).
Ainda, possui cerca de 109 mil funcionarios e 65.965.945 de clientes do conglomerado
Banco do Brasil (BCB, 2020).

Quanto a sua configuracdo societaria, possui sociedade mista, com a maioria das cotas
pertencentes ao Tesouro Nacional (51,86%). Assim, engloba 19 empresas controladas,
seis entidades patrocinadas, e tem participacdo em dez empresas em ramos estratégicos
para a Companhia. O Banco do Brasil detém, ainda, participacdo em dez empresas
coligadas por meio de seu banco de investimento, o BB-BI (Banco do Brasil, 2020). A

Figura 5 apresenta a configuracdo societaria completa.
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Figura 6 — Configuracéo societaria do Banco do Brasil S/A

BB - Conglomerado — Configuracao Societaria

Tesouro Nacional

Previ

BNDESPar

Fdo. Garantia a Exportacéo
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Investidores Brasileiros

51,8656%
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0,0082%
4,8728%
2,1848%
0,2622%
17,5301%
12,9095%

Fonte: Banco do Brasil (2020).

ii.Bradesco

O Bradesco, foi fundado em 1943, em Marilia, no interior de Séo Paulo, com 0 nome de
Banco Brasileiro de Descontos. Apds oito anos de existéncia, em 1951, o Bradesco torna-
se 0 maior banco privado do Brasil e decide também erguer sua nova sede em Osasco.
Em 1962, o Bradesco € a primeira empresa a adquirir o primeiro computador da Ameérica
Latina, que possibilitava 0 acesso a extratos diarios aos clientes, prestacdo de servico
inédita para a época. Seguindo a estratégia de pioneirismo, o Bradesco implanta o Cartdo
de Crédito Bradesco, em 1968 (Bradesco, 2020a).

Na década de 70, o Bradesco incorpora 17 outros bancos e chega a 1000 agéncias
nacionais. Entre 2000 e 2007, foram quase vinte novas incorporagdes, entre elas diversos
bancos. Em 2010, o banco faz a maior aquisi¢do de sua histéria: HSBC Bank Brasil S. A
(Bradesco, 2020a).

Atualmente, o Bradesco possui 97.234 funcionéarios (Bradesco, 2020b), com 4.400
agéncias no pais e 81.064 pontos de atendimento (Bradesco, 2020a) e 99.546.994 de

clientes (BCB, 2020).
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iii.Itad

O banco Itau é a fusdo dos bancos Itau e Unibanco, que possuem origens diferentes. O
Unibanco foi fundado em 1924, no municipio de Pocos de Caldas (MG), pelos fundadores
Jodo Moreira Salles. Posteriormente, Jodo Moreira Salles foi passando a administracdo
da Casa Moreira Salles para seu filho Walther, que a assumiu por completo em 1933,
quando ainda era um estudante de direito. Nos anos 1960, a Casa Moreira Salles viria a
se tornar Unibanco (Itad, 2020).

O banco Itau foi fundado por Alfredo Egydio de Souza Aranha 20 anos depois que 0
Unibanco. Em 1959, Alfredo Egydio transferiu a gestdo de seu banco para o sobrinho
Olavo Setubal, e para o genro, Eudoro Villela. Em 2008, os dois dos mais importantes e
populares bancos do Brasil se uniram, numa operagdo que representou uma das maiores
fusBes da histdria brasileira, o que fez nascer também um dos maiores bancos do mundo
(Itad, 2020). Assim, 0 banco assume a razdo social Itad Unibanco Holding S.A., mas
continua utilizando a marca Ital em sua comunicacdo visual (Itad, 2020).

Em 1983, o Itau implantou o Italcheck, o primeiro caixa eletrénico do Brasil. Desde
entdo, buscou se tornar um banco cada vez mais digital, com 12 milhdes de correntistas
pessoas fisicas que utilizam os canais digitais (Itad, 2020). O Itai Unibanco compreende
0 maior banco privado do pais, assim como é considerado uma das maiores organizacoes
a nivel global (ranking Forbes), tomando-se por base diferentes atributos: negocios
gerados, ativos e valor de mercado.

Atualmente, o banco conta com mais de 90 mil colaboradores e mais de 95 mil acionistas
(Itad, 2020). Possui cerca de 5 mil agéncias e 48 mil caixas eletrénicos no Brasil e no

exterior. O conglomerado Itad possui 82.378.627 clientes (BCB, 2020).
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iv.Santander

O Santander foi fundado em 1857 na provincia da Cantabria, na Espanha. Foca na atuacao
comercial, que concentra a maioria de suas receitas, e se faz presente na Europa e nas
Ameéricas (Santander, 2020).

O banco iniciou suas atividades no mercado brasileiro em 1982. Em 1997, o Santander
adquiriu o Banco Geral do Comércio, dando seguimento as aquisi¢ées no ano 2000, com
a compra dos bancos Banespa, Meridional e Bozano Simonsen. Em 2007, fez a aquisi¢cdo
do Banco Real (Santander, 2020). Atualmente, o conglomerado Santander possui

48.737.277 clientes (BCB, 2020) e 2654 agéncias pelo pais (Santander, 2020).

v.Instrumento de pesquisa

A partir das organizacGes mencionadas, optou-se por analisar a efetividade do uso das
ferramentas disponiveis na rede social, conforme os modelos identificados na literatura.
Desse modo, utilizou-se indicadores e instrumentos de pesquisa de autores diferentes,
pois 0 objetivo era explorar indicadores quantitativos, com a finalidade de realizar uma
analise mais precisa sobre a utilizacdo das redes sociais pelos bancos. Ainda, cabe
ressaltar que ha diferentes tipos de métricas possiveis dentro do marketing digital (Todor,
2016), e, portanto, este estudo utiliza diferentes categorias de analise para medir e analisar
0 uso das redes sociais pelos bancos.

Por exemplo, do estudo de Aydin (2020), utilizou-se o indicador de nimero de seguidores
e categoria de contetdo, ou seja, a informacg&o que aquela postagem queria transmitir. A
interatividade, nimero de curtidas por postagem e total de comentarios por postagem nao

foi de interesse deste estudo, pois a pesquisa ndo é transversal, mas longitudinal.
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No estudo de Kietzmann et al. (2011), as categorias de analise utilizadas neste estudo
foram: conversas, presenca e reputacdo. A categoria conversa se refere a interacdo que o0s
bancos possuem com seus seguidores ou ndo, percebida de forma qualitativa nas anélises.
A categoria presenga, diferentemente dos autores, foi percebida pela frequéncia de
postagens em cada rede social, observada para cada banco, além do nimero de postagens.
A reputacdo, também observada de forma qualitativa, refere-se ao aceite das postagens
realizadas, ou seja, se a postagem possui aceitacdo ou recusa pelos seguidores.

Ainda, o estudo contou com as categorias propostas por Lucas Janior e Buzzo (2020),
como infraestrutura, plataforma e aplicagdo. Para identificar as categorias descritas,
Lucas Janior e Buzzo (2020) elaboraram perguntas, as quais serviram para levantar o
quao efetiva é a utilizacdo das ferramentas disponiveis nas plataformas para cada uma das

organizacg0es selecionadas. O Quadro 2 apresenta as perguntas norteadoras.

Quadro 2 — Perguntas sobre a efetividade do uso das ferramentas disponiveis na rede social
Constructo Perguntas
1. A organizag&o possui cadastro na rede social?
2. A organizacéo cria postagens, fazendo uso dos servidores de armazenamento da
Infraestrutura | rede social?

()] 3. A organizacdo mantém fotos/videos armazenados em seu perfil?

4. Existem tracos de que existe o0 acesso frequente ao perfil da organizacéo, por meio
da equipe responséavel pelas midias sociais?
1. A organizacdo mantém seu perfil com informacGes sobre a empresa?
2. A organizacdo utiliza todas as ferramentas disponiveis pela rede social para criar a
Plataforma (P) | sua identidade?
3. O nimero de conexdes estabelecidas nas redes sociais demonstra crescimento ou
se encontra estagnado em certo ponto?
1. A organizacéo cria postagens?
2. Existe interagdo com as pessoas alcancadas pela marca, por meio de suas
postagens proprias?
3. No que tange as postagens de terceiros, em seu perfil institucional, a empresa
interage e atende a demanda de suas conexdes?
4. O conteudo midiatico postado pela organizacao é feito para a rede social? Ou é
replicacdo de investimentos em meios tradicionais de propaganda?
5. Existe a utilizagdo de recursos visualmente ricos, imagens e/ou videos?
6. Sobre o contetido midiatico, demonstram esforcos no tratamento/edicao/tratamento
das imagens/videos?
7. O contetido postado demonstra boa aceitagéo pelo seu publico-alvo, por meio das
conexdes estabelecidas?
8. A organizacdo aproveita suas conexdes, por meio das postagens, para as levar ao
seu site?

Aplicacéo (A)

Fonte: Lucas Junior e Buzzo (2020).
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A partir das categorias e indicadores informados, criou-se o proprio modelo proposto para

identificar a efetividade de uso das redes sociais pelos bancos, como mostra 0 Quadro 3.

Quadro 3 — Modelo proposto para efetividade de uso das redes sociais pelos bancos

Categorias Descricéo
Numero de seguidores Quantificar o nimero de seguidores das redes sociais
Contelido Identificar e quantificar o contelido postado pelas redes sociais
x Identificar se ha interacdo das postagens e respostas pelos
Interacdo bancos

Identificar se ha impacto das postagens nas redes sociais, ou
seja, aceitacdo das postagens pelos clientes
Identificar se os bancos criam e armazenam postagens, além de
Infraestrutura identificar se existe o acesso frequente ao perfil da organizagéo,

por meio da equipe responsavel pelas midias sociais
Identificar as informagdes do perfil se se utiliza todas as
ferramentas disponiveis pela rede social para criar a sua
Plataforma identidade. Identificar se o nimero de conexdes estabelecidas
nas redes sociais demonstra crescimento ou se encontra
estagnado em certo ponto
Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Reputacéo

vi.Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu por meio da investigacao, nas redes sociais e sites dos bancos
Banco do Brasil, Bradesco, Itau e Santander, sobre as categorias mencionadas. Para tanto,
utilizou-se, principalmente, dados secundarios, obtidos das publicacdes feitas nos perfis
oficiais das organizac6es pesquisadas nas plataformas selecionadas.

A coleta de dados foi realizada em agosto de 2020, contemplando as quatro redes sociais
e para 0s quatros bancos investigados. Apds a coleta de dados, os dados foram tabulados

e, posteriormente, elaboradas as tabelas que serdo apresentadas nos resultados.

vii.Analise de dados

Para a analise de dados, realizou-se a anélise de contetdo. De acordo com Bardin (2010),
a analise de contetdo pode ser dividida em trés polos cronoldgicos: pré-analise; a

exploracdo do material; e tratamento e interpretagdo dos dados.
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A primeira delas é caracterizada pela organizacdo do material disponivel e tem por
objetivo sistematizar as ideias e desenvolver um plano de anélise. Neste estudo, para esse
primeiro plano, verificou-se as redes sociais dos bancos pesquisados, para o levantamento
da utilizacdo dessas redes, para que, assim, a codificacdo pudesse ser organizada e
sistematizada.

A segunda fase é a exploracdo do material, que consiste em operac¢des de codificacao,
decomposic¢éo ou enumeracdo dos dados seguindo as regras elencadas na primeira fase.
Nesse momento, todo o material foi codificado manualmente em categorias a priori e a
posteriori. No entanto, como ja se sabia 0 que seria categorizado, existem apenas as
categorias a priori, que sao: infraestrutura, aplicacdo, plataforma e servigos.

A (ltima fase da andlise é o tratamento e a interpretacdo dos resultados obtidos e
significam o estabelecimento de quadros de desfechos, diagramas ou figuras e modelos
representativos que demonstrem a conclusao fornecida pela anélise (Bardin, 2010). Esses
resultados estdo expostos no capitulo de andlise a apresentacdo dos resultados.

Ainda, além de verificar a efetividade do uso das redes sociais pelas organizacgdes, por
meio do instrumento descrito anteriormente, este trabalho também buscou identificar as
formas de atuacdo nas redes sociais por esses bancos. Para isso, foi necessario coletar a
informac&o do total de clientes dos bancos, total de seguidores/usuérios, total de curtidas
e compartilhamentos, além dos temas das postagens.

Portanto, o estudo apresentou trés formas de andlise: a aplicacdo do instrumento de
pesquisa, as informacdes que compdem a forma de atuagdo dos bancos nas redes sociais
e a observacdo sistematica. Essa Ultima foi importante para trazer aspectos subjetivos aos
resultados, como os temas abordados, além de trazer percepg¢des, principalmente, com

relacdo as interacdes dos bancos com seus seguidores/inscritos.
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A partir dessas trés formas de analise, o trabalho realiza a triangulagdo dos dados, que
confere uma seguranca aos dados e a pesquisa realizada com esse método (Yin, 2015).
Por isso, a triangulacdo é um conceito utilizado nas discussdes sobre a qualidade nas
pesquisas de abordagem qualitativa, permitindo ampliar as atividades do investigador, a
exemplo da utilizacdo de mais de um método, abordagem ou técnica de coleta de dados.
Para Denzin (2004), a definicdo de triangulacdo significa que os pesquisadores devem
utilizar diferentes perspectivas para conduzir ou responder a questdo de estudo. Dessa
forma, € possivel empregar métodos diferentes, abordagens tedricas opostas ou até
mesmo varias técnicas de coleta de dados.

Existem, assim, diferentes formas de triangulacdo: de dados, de investigadores, de teorias
e de métodos. A triangulacdo de investigadores possui como foco a neutralizacdo dos
vieses do pesquisador individual. Ja a triangulacdo de teorias existe para explicar um
mesmo fendmeno com a utilizacdo de diferentes teorias. A triangulacdo de métodos, por
sua vez, exige do pesquisador um envolvimento em um processo complexo de
comparacao entre cada método utilizado para maximizar a validade dos esforcos em
campo, enquanto a triangulacéo de dados utiliza de diferentes fontes de dados (Denzin,
2004). Este estudo, portanto, realizou a triangulacdo de dados, a qual se utiliza de
diferentes fontes de dados para realizar as analises: a aplicacdo do instrumento de
pesquisa, as informacdes que compdem a forma de atuacdo dos bancos nas redes sociais

e a observacdo sistematica.

viii.Contextualizacdo

E importante destacar a contextualizacdo em que essa pesquisa foi aplicada. Como a
pesquisa foi realizada entre os meses de abril e agosto de 2020, é importante destacar que

o Brasil vive um momento de isolamento social, decorrente da pandemia causada pelo
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Covid-19. Desse modo, mesmo que inicialmente a Caixa Econdmica Federal tenha sido
responsavel pelo pagamento do auxilio emergencial de R$ 600 (Brasil, 2020), os demais
bancos investigados abriram novas formas de empréstimo com o intuito de socorrer
pessoas fisicas e juridicas.

Em agosto, o pais ja tinha passado de 100 mil mortes causado pelo Covid-19 e o0s
atendimentos bancéarios estavam, em quase todo o pais, restritos a agendamento e
atendimento digital. Portanto, embora existissem clientes que estavam acostumados com
atendimento presencial, a situacdo sanitaria do pais fez com que 0s bancos investissem
em tutoriais para que clientes que nunca tinham utilizado os atendimentos virtuais
soubessem utiliza-los. Ainda, decorrente da crise financeira do pais, 0s bancos estavam
preocupados em informar a populacdo de como administrar seu dinheiro e possuir uma

saude financeira, como pode ser observado no Apéndice A.
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PARTE Il -

RESULTADOS E DISCUSSOES

CAPITULO IV - OS RESULTADOS DA PESQUISA
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RESULTADOS

Os resultados obtidos, a partir da coleta de dados, serdo expostos em trés partes.
Primeiramente, serdo apresentados 0s quatro casos com as informacgdes sobre suas
atuacdes nas redes sociais. Em um segundo momento, serdo apresentadas as formas de

atuacdo dos bancos nas redes sociais, confrontando as categorias do modelo proposto.

4.1 BANCOS E AS REDES SOCIAIS

Inicialmente, com o intuito de compreender os resultados apresentados, seréo descritas as
formas como os bancos Banco do Brasil, Bradesco, Itat e Santander utilizam as redes
sociais. Dessa forma, a quantidade de contetdo encontrada sobre a atuagdo de cada banco
pode ser um indicio de como os bancos investem na comunicagdo dessas plataformas.
Portanto, as informac6es expostas a seguir terdo origem apenas nos sites institucionais ou
nas redes sociais dos bancos pesquisados, a fim de proporcionar fontes confiaveis, e, por

isso, as informagdes podem variar de quantidade e tipo.

ix.Banco do Brasil

O Banco do Brasil comegou em 2010 a marcar presenca nas redes sociais, até chegar ao
Spotify e WhatsApp. O inicio dos investimentos de inteligéncia artificial foi no primeiro
semestre de 2017 e, desde entdo, os bots de atendimento vém aprendendo para responder
todo tipo de demanda, desde as mais simples até as mais complexas. Com isso, 0 banco

tem cerca de 80% de eficacia nos atendimentos pelo bot nas redes sociais.
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O atendimento do Banco do Brasil nas redes sociais é de segunda a sexta, das 7h as 22h.
No entanto, informa que possui atendimento, caso necessario, pelo telefone 24hs por dia,
todos os dias da semana. As redes utilizadas pelo Banco do Brasil séo: Facebook, Twitter,
Spotify, WhatsApp, Linkedin, YouTube e Instagram.

Observou-se que o Banco do Brasil disponibilizou aos seus clientes a realizagcdo de
operagOes bancérias diretamente pelo aplicativo WhatsApp. Assim, a solu¢éo une o uso
da inteligéncia artificial na oferta de servigos aos clientes com atributos de proximidade
e disponibilidade das interacbes nas redes sociais. Dessa forma, ha prontiddo do
atendimento do Chatbot e a seguranca para as transacdes, pois o aplicativo conta com
informacdes criptografadas de ponta a ponta. O atendimento pode ser realizado por
pessoas fisicas ou juridicas. Por exemplo, é possivel pagar o IPVA pelo WhatsApp, entre

16 operacdes oferecidas pela instituigéo.

X. Bradesco

No Banco Bradesco, o setor responsavel pelas redes sociais foi implantado em 2004 e
possui foco em relacionamento, co-criacdo de contetdos e negocios. As redes utilizadas
sdo: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Spotify, Medium e YouTube. Ainda, 0
Bradesco investiu para tornar o aplicativo WhatsApp um novo canal de relacionamento
e, atualmente, 1 milhdo de clientes ja usam esse meio (BRADESCO, 2020).

A producdo do conteudo ndo é s6 voltada a produtos e servigos, mas também na venda
de valores e arte, como, por exemplo, Bradesco Explica, lives sobre investimentos e
tendéncias de mercado com a oferta de produtos compativeis, além de contetdos voltados
a cultura, arte e valores, como a cobertura que fazemos do festival anual Lollapaloza

(Bradesco, 2020).
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O atendimento é realizado todos os dias e horas da semana, pois conta com uma equipe
propria de especialistas em midias sociais, que trabalham em turnos atendendo as
demandas dos clientes e ndo-clientes. Dessa forma, o Bradesco acredita que as conversas
e interacBes com 0s usuarios passam a ser perenes e personalizadas, visando deixar a
experiéncia do cliente mais positiva e com maior nimero de solugdes (Bradesco, 2020).

Adicionalmente, o Bradesco, para aproximar o didlogo com seu publico de forma mais
verdadeira e aumentar o potencial de disseminacgdo da informacédo, além de fomentar e
dar maior visibilidade para esse mercado de criacdo de contetdo, co-cria contetdos com
influenciadores, youtubers e todos os publishers 2.0 (Bradesco, 2020).

Alguns exemplos de atuacdo na arte e cultura foram as producdes e conteidos nas redes
sociais falando do patrocinio das festas de carnaval. Sobre a cultura, o Bradesco convidou
a cantora Margareth Menezes e a bailarina e coredgrafa Tainara Cerqueira para falar como
a preservacao cultural é um negdcio que necessita de responsabilidade, além do cantor e
compositor Novissimo Edgar e a artista visual Silvana Mendes falam sobre o valor de
suas obras e a possibilidade de conseguir transmitir 0 que se acredita por meio dela.

Por fim, no més de margo, em funcdo da pandemia do novo coronavirus, o Bradesco
priorizou os contetdos que tenham conexdo com as pessoas, divulgando as facilidades de
uso dos canais digitais, Internet Banking e App Bradesco, para que as pessoas possam
continuar fazendo transacdes bancarias no periodo que estiverem em casa. No Twitter e
stories do Instagram, comunicou-se o regime de funcionamento das agéncias, além de um

conteddo para falar sobre a doacao dos 5 milhdes de testes para a detec¢do do coronavirus.
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xi. Itad

As redes sociais utilizadas pelo Itad sdo: YouTube, Twitter, Facebook, Linkedin,
Instagram e WhatsApp. Dessas, 0 Itad permite transferéncias por meio do WhatsApp sem
que o usuario precise sair do app de mensagem ou rede social que estiver usando no
momento. Dessa forma, é possivel consultar o saldo da sua conta e acessar seu limite
disponivel para compra e saque do cartdo de crédito (Banco Itad, 2020).

Assim, o banco conta com o teclado Itad, que € um recurso que funciona de forma
integrada ao app do banco e esta disponivel a todos o0s usuérios e clientes que decidirem
por sua instalagdo. Como resultado, o aplicativo WhatsApp, ja foi utilizado mais de 1,2
milhdo de vezes em dispositivos mdveis, representando um percentual de 10% dos
clientes — pessoas fisicas, que estdo cadastrados em canais digitais do banco. O teclado
também pode ser utilizado nos aplicativos de outras redes sociais, como o0 Messenger, do

Facebook (Banco Itad, 2020).

xii.Santander

As redes sociais utilizadas pelo Santander sdo: YouTube, Twitter, Facebook, LinkedIn e
Instagram, usadas como canal de relacionamento com clientes, para melhorar processos
e adequar a oferta de produtos e servigos para todos os publicos. Identificou-se que o
banco ndo oferece atendimento com os clientes no WhatsApp. Dessa forma, o banco
estuda ampliar atendimento por outros meios, com utilizagdo da inteligéncia artificial,
pois o foco, atualmente, da utilizagdo de ferramentas de IA esta no atendimento

telefonico.
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4.2 FORMA DE ATUACAO DOS BANCOS NAS REDES SOCIAIS

A fim de determinar as formas de uso dos bancos nas redes sociais, a pesquisa mergulha
nas redes sociais Facebook, Instagram, Twitter e YouTube. Dessa forma, foram
levantados dados a partir das categorias que contemplam o modelo proposto. Sdo elas:
numero de seguidores, conteudo, interacdo, presenca, reputacdo, infraestrutura e

plataforma.

xiii.NUmero de seguidores

Essa categoria visa identificar o nimero de seguidores de cada rede social. Ainda, buscou-
se identificar o numero de correntistas, com o intuito de verificar a taxa de converséo, ou
seja, quantos correntistas seguem seus bancos nas redes sociais. A ideia € verificar se as
redes sociais sdo representativas e qual delas possui maior adesdo entre 0s correntistas
para que possam ser direcionados os esforcos de marketing. Essa analise também teve
como objetivo identificar as redes sociais que possuem maior aderéncia pelos clientes,
isto é, quais possuem maior percentual de participacéo.

O numero de seguidores dos bancos nas redes sociais, como visto anteriormente, varia de
acordo com a rede social investigada. Por exemplo, no Facebook, o destaque é para o
banco Itau, com 9,2 milhdes de seguidores, seguido pelo Bradesco com 5,1 milhdes de
seguidores. O Banco do Brasil € o que possui menor numero entre os bancos pesquisados,
com pouco mais de 3 milhdes de seguidores.

Quando observado a rede social Instagram, novamente o Ital possui 0 maior nimero,
com 434 mil seguidores. Os demais bancos possuem numeros proximos de seguidores:

Santander com 312 mil, Bradesco com 300 mil e Banco do Brasil com 290 mil.
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Na rede social Twitter, novamente o Ital possui 0 maior nimero de seguidores, com 641
mil, e os demais bancos também possuem quantidades similares: Banco do Brasil com
233 mil, Santander com 210 mil e Bradesco com 187 mil.

No entanto, no YouTube, os resultados séo diferentes. O Bradesco possui maior nimero
de inscritos (3,48 milhdes), seguido pelo Ital com 1,06 milhdes. Santander e Banco do
Brasil possuem as menores quantidades de inscritos, com 695 mil e 697 mil,
respectivamente.

Nessa analise também foi possivel verificar que, com relacdo a adesdo dos clientes na
rede social Facebook, observou-se que a maior taxa de conversdo para esse canal é do
Itat, com 11,2% de seus clientes seguindo-o no Facebook, seguido pelo Santander, com
8,2%. No entanto, proporcionalmente, o Santander possui um desempenho muito maior
quando comparado com o Banco do Brasil ou o Bradesco, pois possui, praticamente,
metade dos clientes, quando comparado com esses bancos, com menos de 50 milhdes,
porém possui quase 4 milhGes de seguidores, contra 3 milhdes do Banco do Brasil e 5
milhdes do Bradesco.

No Instagram, o Santander se destaca com 0,6% do clientes, seguido do Itat com 0,5%,
Bradesco e Banco do Brasil com 0,3%, enquanto que no Twitter, o Ital conseguem atingir
0,8% de adesdo. J& no YouTube, o Bradesco possui 3,5% de adesdo, seguido pelo
Santander, com 1,4% e Itat com 1,3%.

Quando verificada a participacdo de cada rede social para cada banco, notou-se que o
Facebook lidera essa participagdo em todos os bancos. No entanto, o YouTube possui
uma participacédo relevante de 38,18% para o Bradesco, enquanto que, para os demais

bancos, sua participacdo néo ultrapassa 15%. Os resultado estdo na Tabela 1.
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Tabela 1 — Namero de seguidores dos bancos

Indicadores Banco do Brasil Bradesco Itad Santander
Facebook
Seguidores (B) 3.031.583 5.148.680 9.251.290 3.989.191
Adeséo (B/A) 3,1% 5,2% 11,2% 8,2%
Instagram
Seguidores (C) 290 mil 300 mil 434 mil 312 mil
Adeséo (C/A) 0,3% 0,3% 0,5% 0,6%
Twitter
Seguidores (D) 233 mil 187 mil 641 mil 210 mil
Adeséo (D/A) 0,2% 0,3% 0,8% 0,4%
YouTube
Seguidores (E) 597 mil 3,48 milhdes 1,06 milhdes 695 mil
Adesdo (E/A) 0,6% 3,5% 1,3% 1,4%
N° de Clientes (A) 65.965.945 99.546.994 82.378.627 48.737.277
Soma Seguidores 4.151.583 9.115.680 11.386.290 5.206.191
% Facebook 73,02 56,48 81,25 76,72
% Instagram 6,98 3,29 3,81 5,99
% Twitter 5,61 2,05 5,63 4,03
% YouTube 14,38 38,18 9,31 13,35

Més de referéncia da coleta: Maio de 2020.

Fonte: BCB (2020) e as paginas institucionais dos bancos pesquisados.

xiv.Conteudo

Quanto ao conteudo postado, de acordo com cada banco, o contetido varia. Por exemplo,
quando se analisa 0 Banco do Brasil, os contetidos postados em todas as redes sociais sao
informativos, com dicas financeiras, promocdes de produtos e servigos, datas
comemorativas, como o Dia dos Pais, além de culturais, com a promo¢éo do show do Jota
Quest. No entanto, quanto ao contetdo social, com apresentacdo de projetos sociais por
exemplo, o Banco do Brasil possui pouca divulgacdo e nenhuma no Instagram. Dessa
forma, das 129 postagens, 51,9% ¢ informativo e 30,2% €é promocional.

O Bradesco postou em todas as redes sociais sobre as datas comemorativas. Os demais
contetdos foram mais direcionados para as redes Instagram e YouTube. De qualquer
modo, observou-se baixo numero de postagens frente aos demais bancos, com 28

postagens em todo 0 més nas quatro redes sociais. Dentre 0s contetdos, 0 mais postado é
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0 promocional, de produtos e servicos, representando 35,7% do total das postagens, sendo
que a maioria foi no YouTube.

O Ital postou sobre projetos sociais em todas as redes sociais pesquisadas. Ainda, notou-
se que o Twitter apresentou o maior nimero de postagens, com contetidos informativos,
sociais, comemorativos e promocionais. Adicionalmente, no Twitter, o Itad possuiu 11
enquetes para levantar informacgdes sobre seus seguidores, que posteriormente s&o
informacdes utilizadas para as promog0des de seus produtos e servigos. Dentre o total de
233 postagens, 57,5% é contetdo informativo e 23,6% promocional.

O Santander possui postagens informativas, promocionais e culturais em todas as quatro
redes sociais pesquisadas e, com exce¢cdo do Instagram, posta seus projetos sociais
desenvolvidos. Das 152 postagens do més, 53,9% é conteudo informativo e 29,6%
promocional, percentuais que também foram encontrados de forma similar com os bancos

Itall e Banco do Brasil. Os resultados estdo na Tabela 2.

Tabela 2 — Contetdo das postagens dos bancos

Contetdo Banco do Brasil Bradesco Itad Santander
Facebook
Informativo 15 - - 13
Social 1 - 4 1
Promocional 15 6 12
Comemorativo 2 1 - -
Cultural 3 - - 8
Instagram
Informativo 9 3 4 14
Social - - 6 -
Promocional 9 1 3 5
Comemorativo 1 2 1 1
Cultural 4 3 - 4
Twitter*
Informativo 11 - 113 11
Social 1 - 18 2
Promocional 14 - 46 11
Comemorativo 1 1 14 -
Cultural 3 1 - 6
YouTube
Informativo 32 2 17 44
Social 1 3 1 2
Promocional 1 9 - 17
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Comemorativo 4 2 - -

Cultural 2 - 1

Total Postagens 129 28 233 152
% Informativo 51,9 17,9 57,5 53,9
% Cultural 9,3 14,3 0,0 12,5
% Promocional 30,2 35,7 23,6 29,6
% Comemorativo 6,2 21,4 6,4 0,7
% Social 2,3 10,7 12,4 3,3

Més de referéncia da coleta: Agosto de 2020.
Fonte: rede sociais dos bancos pesquisados.

xv.Interagdo

Nessa categoria, sdo observadas as interacdes dos bancos com seus seguidores em todas

as quatro redes sociais e se 0s seguidores interagem com as postagens realizadas. Os

principais res
no Facebook,

ou reclamacd

ultados mostram que as interac6es, de uma forma geral para todos os bancos,
ocorrem com o objetivo de auxiliar os clientes, seja por problemas, duvidas

es. A Figura 7 mostra um exemplo do Banco do Brasil e a Figura 8 do Itad.

Figura 7 — Interacdo Banco do Brasil

Ver mais 23 comentarios

Joselly Soares
Fuil aprovada hoje cartao de credito escolhel Ourocard

quantos dias para pode recebe codigo de rastreamento
Curtir - Responder - 2 semanas

.ﬁ" Autor

Banco do Brasil @
Joselly Soares se precisar de ajuda, & s6 me chamar

pelo Messenger.

Curtir - Responder - 2 semanas

o ser exibidas devido ao filtro

3 Ver mais 1 resposta

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 8 — Interacdo Itau

Bruno Pellegrino

Em meio a esta terrivel pandemia, fecham agencias e
concentram o atendimento a pessoas e empresas em
poucos lugares. Obrigado Ital, congratulactes pela
excelencia de atendimento.

. LI ] 4
Curtir - Responder - 6 semanas 0'

Ola, bom dia. O fechamento de algumas agéncias
faz parte das medidas de contencado ao contagio
do coronavirus. A gente reforca que algumas
operacdes e servicos podem ser feitos através dos
nossos canais eletronicos. De qualquer modo, a
gente agradece p... Vler mais

. 1
Curtir - Responder - 6 semanas 0
A opgdo "Mais relevantes” esta selecionada, portanto, algumas respostas
podem ndo ser exibidas devido ao filtro

$ Ver mais 2 respostas

Fonte: dados da pesquisa.

Na rede social YouTube, o Gnico banco que interage com seus inscritos € o Santander,
porém ndo em todas as postagens (Figura 11). Dessa forma, fica explicito que os bancos
brasileiros utilizam essa rede para postar conteddo, mas ndo percebem que podem

interagir com seu publico-alvo, como fazem com as demais redes sociais.
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Figura 9 — Interacio Santander no YouTube
Joao Meldo Ha 3 semanas
Fabio Santos dando diquinha de investimentos

s §' RESPONDER

Syl HA 3 semanas
Vao nos falar das contas Internacionais? Ou so para brasileiros?
e 1 &' RESPONDER

« Ocultar resposta

O CIEITED 43 semaras

Syl, o foco da nossa pagina € apenas para produtos e servigos relacionados ao Brasil. Oriento que
verifique nas nossas outras paginas de acordo com o pais desejado.

i@ ®' RESPONDER

Karl Peter Baendereck Ha 3 semanas
Frustrado com minhas splicacoes
s ®' RESPONDER

= Ocultar resposta

Ola, Karl!
0 que houve? Como posso ajudar?

i@ ®' RESPONDER

Fonte: dados da pesquisa.

xvi.Reputacao

A reputacdo se refere a aceitacdo do publico com relacdo as postagens realizadas pelos
bancos nas redes sociais. Como ja informado, no Facebook foi observado um
comportamento que se estende para as demais redes sociais, de um modo geral. Os bancos
realizam as postagens sobre um determinado tema, mas 0s comentarios que sucedem
essas postagens remetem a reclamac@es, problemas pessoais com o banco ou davidas que
0s seguidores gostariam de sanar por meio desse canal. A Figura 10 mostra um exemplo
do Banco do Brasil, o qual divulgou uma Live que seria transmitida pelo YouTube sobre
investimentos e o primeiro comentario € sobre divida de pagamento pelo aplicativo do

banco.
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Figura 10 — Exemplo de dificuldade de aceitacio do contetido Banco do Brasil

Tesouro Direto
e estratégias de
diversificacao
em Renda Fixa

Eduardo Villela

Corvrm Taxeitvo
da arwa de Caplacac s
Irvestmenica @ OO

Paulo Morera Marques

Gerects ds Relaciinsmats
VAN us e s Secieiaoa
e Teasu s Netsnae

| Dwwier de Relacionaments
Clante & Fessses Fincas
ds B

(22}

(J Comentar 7> Compartilhar

)
Todos os comentarios -

Srbar

| —

m

O..

m

» com

Grace Olsson )
V¢ sabe dizer se qdo pagamos um titulo pelo app tem

recibo de pagamento como a transferéncia ?

am

.

o

Curtir - Responder - 3 =

Fonte: dados da pesquisa.

A Figura 10 mostra um exemplo do Banco do Brasil, o qual divulgou uma Live que seria
transmitida pelo YouTube sobre investimentos e o primeiro comentario é sobre divida
de pagamento pelo aplicativo do banco.

Na Figura 11, exemplifica-se com um comunicado do banco Itau sobre a¢des do banco

de orientacdo financeira, e comentario sobre ddvidas da conta corrente de uma correntista.
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Figura 11 - Exemplo de dificuldade de aceitagdo do contetido Itau

Lau w .
e
17 de agosto - &
= |
)

Quando voce tem clarezs de quanto dinh&iro esta entrando No seu
orgamentc e conhece os seus gastos fica mais facil d= se planejar
financeiramenmte

Separamos algumas Jdicas para ajudar vOCE NEsse Processo. Assista 30

deo completo em: htips//youtu be/PoIMLPSSIRM

#Pra tEMos Uma cartela laranja com o vwlo “Programa
Traveszsis € n= sequenc s o ttulo do wdeo Dicas pars plansjar suas
financas”. Yolanda Fordelone e Sah Oliveira estdo fazendo uma v... Ver

mais

Vv omn

Nowvo Credito

Q Rodriguezz Michelle
Uma burocracia para meu pal receber o SeM . na hora de

abrir a3 continha. v3o somndo, mas gnd o clients precisa
A tem suporte. J3 fui cliente de vecs 3 anos e s3ir, por
conts disso. Mas como 3 empresa ¢o meu pail abriu. A
teve escolha. g ves seriam .. Ver mais

Q3

Curtir Responder

Fonte: dados da pesquisa.
Dessa forma, fica claro que as postagens ndo possuem aceitacao para o publico, pois eles
ndo sdo encorajados a encaminhar, retweetar ou compartilhar nas suas redes sociais, a
fim de viralizar o contetido postado pelos bancos. Pelo contrario, o0 comportamento dos
usuarios, mesmo que nao identificados, observa-se que séo correntistas dos bancos e que

observam que as redes sociais pode ser um canal de atendimento para que eles consigam
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resolver, com efetividade, seus problemas com os bancos. Nesse ponto, pode-se sugerir
que a propagacéo e visualizacdo das reclamacgdes podem ser motivos que comprometam
a reputacdo da marca e que, por isso, suas reclamacbes possam ser atendidas mais
rapidamente do que outros canais de atendimento.

Mesmo assim, quando observadas todas as redes sociais dos quatro bancos, nota-se que
0 Banco do Brasil possui mais ddvidas do que reclamacfes no Facebook, como mostram

as Figuras 7 e 10 anteriores.

xvii.Infraestrutura

Na categoria de infraestrutura, abordaram-se questdes como: possuir um cadastro na rede
social, criacdo de postagens, armazenamento das postagens e acesso frequente pela
equipe responsavel pelas redes sociais. Essas questdes estdo sinalizadas nas analises
anteriores, nas quais é possivel identificar que todas possuem cadastro nas quatro redes
sOcias investigadas.

Da mesma forma, foi observada a criacdo de postagens, fazendo o uso dos servidores de
armazenamento das redes sociais, bem como a manutencdo do armazenamento de
fotos/videos em seu perfil. Nesse quesito, os bancos possuem atualizacdo de suas redes
sociais, 0 que demostra que existe um gerenciamento do contetdo de forma frequente. Os
exemplos estdo nas Figuras 12 e 13, os quais mostram a rede social Instagram dos bancos
Santander e Itad, que apresentam albuns com informacbes e campanhas dos Ultimos
meses, a saber: Santander langou o Show de Talentos, um quadro de Gastronomia e 0
Programa de Trainee, enquanto que o Itad estd com o novo servi¢o denominado Pix, além

de informagdes sobre o Covid-19.
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Figura 12 — Instagram do Santander

GASTRO
! NEE
@ @ NOMIA S RIED

O Canal é 5... Fraudes

santanderbrasil ¢ B -

1.941 publicacbes 393mil seguidores 9 seguindo

Santander Brasil
O gue a gente pode fazer por vocé hoje?
www.oseucanal.com.br

TRAI

SUPERANDO

Gastronomia Vamos junt... Nossos tale... Trainee 2020 Doagdo de ...

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 13 — Instagram do Itad

Conta pess... FAQ

@0 0006

itau ¢ [ K8 -

548 publicagbes 485mil seguidores 38 seguindo

Itau

O Itat inovou e traz para vocé crédito mais barato e as taxas mais leves do mercado.
Se tem i de imdvel, tem i de Ital.

feitopara.ve/3mAgvTO

Covid-19 Atendimento Horario da... App ltau Seguranca

Fonte: dados da pesquisa.

No entanto, quanto a quarta pergunta da infraestrutura, que remete a frequéncia de acesso

por parte da empresa ao perfil da organizagéo, as respostas foram diferentes. Como pode

ser visto na Tabela 3, na frequéncia média de postagens, verificam-se comportamentos

distintos, principalmente, do Bradesco em relacdo aos demais — com excec¢do do Itad na

rede Facebook. Enquanto os bancos Santander e Banco do Brasil possuem postagens

diarias no Facebook, o Ital e o Bradesco utilizam-na mensalmente. Entretanto, nas redes

Instagram, Twitter e YouTube, os bancos Itad, Santander e Banco do Brasil possuem

postagens diarias, enquanto o Bradesco a mantém com postagens semanais. Dessa forma,
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como o instrumento de pesquisa ndo delimita quantos dias é a frequéncia para considerar

se possui ou ndo, o Bradesco ficou com prejuizo nesse atributo, pois ndo conseguiu

acompanhar os demais bancos na frequéncia diéria.

Tabela 3 — Frequéncia das postagens pelos bancos nas redes sociais

Frequéncia
média de Banco do Brasil Bradesco Itad Santander

postagens

Facebook Diérias 3 postagens/més 6 postagens/més 2 postagens/dia
- N la?2 -
Instagram Diarias 3 postagens/més postagens/dia Diarias
Twitter Diérias 3 postagens/més 4 . Diérias
postagens/dia

YouTube 2 postagens/dia Semanais Diérias 2a3

postagens/dia

Data da coleta do YouTube: 15/04/2020.

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 4 apresenta os resultados da frequéncia das postagens dos bancos nas redes

sociais no ano de 2019 a fim de verificar se a frequéncia de postagens de 2020 é a mesma

de 2019. O Banco do Brasil aumentou sua frequéncia no YouTube em 2020 quando

comparado com 2019. O Bradesco postava mais nas suas redes sociais em 2019 do que

em 2020. O Ital aumentou as postagens no Instagram e You Tube em 2020 e no Twitter

ndo foi possivel fazer a comparacao porque o histérico foi apagado da rede social. Uma

justificativa para isso € a quantidade de postagens diérias que o banco faz nessa rede, que

pode ter influenciado nessa decisdo estratégica de limpeza do histérico. O Santander

aumentou o nimero de postagens nas redes sociais Facebook, Instagram e YouTube

quando comparado com 2019. Os resultados estdo na Tabela 4.
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Tabela 4 — Frequéncia de postagens dos bancos has redes sociais em 2019

Banco do Brasil Bradesco Itad Santander

ES Fac Ins Twi TJO Fca Ins | Twi TJO Fac Ins T;N TJO Fac Ins Twi TJO
Jan. 13 11 3 2 6 2 1 2 4 7 26 13 6
Fev. 12 10 3 5 6 6 9 4 6 23 29 14 13
Mar. 18 14 1 4 8 3 3 8 5 9 23 11 7
Abr. 38 8 2 20 21 37 16 6 8 17 23 15 12
Mai. 42 12 0 4 7 3 6 11 5 -- 5 19 13 - 29
Jun. 48 9 2 7 13 5 4 9 7 2 24 21 41 13
Jul. 43 15 - 4 3 0 0 2 11 3 6 22 12 39 11
Ago. 60 12 56 7 3 9 1 5 13 5 7 28 23 35 16
Set. 26 12 30 17 1 9 21 7 48 23 13 24 13 27 9
Out. 50 18 104 14 3 18 28 3 50 40 15 34 25 42 19
Nov. 49 19 47 22 2 12 42 7 17 11 7 21 18 24 27
Dez. 44 23 54 39 6 24 18 9 10 5 - 2 25 17 29 6
Total 443 163 | 291 | 114 60 133 | 166 72 189 122 0 113 | 298 195 237 | 168
Médi 36, 13, 58, 11, 13, 15, 10, 24, 16, 33, 14,
a o | 6 | 2 [ |50 ] ]8[8%]8 ] %18 | 3 9]0

Data da coleta do Facebook: 13/04/2020.

xviii.Plataforma

Na categoria plataforma, sdo investigados aspectos como: manutencdo do perfil com

informacBes sobre a empresa, utilizacdo de todas as ferramentas disponiveis pela rede

social para criar a sua identidade, além de questionar o nimero de conexdes estabelecidas

nas redes sociais. Desse modo, verifica-se que todos os bancos possuem seu perfil com

as informacdes da empresa, além de mostrar outros canais de atendimento e outras redes

sociais de possuem. No entanto, com relacdo a utilizacdo de todas as ferramentas, nem

sempre ocorre pelos bancos.

No Facebook, por exemplo, verificou-se que a atuacdo dos bancos ocorre da seguinte

forma: todos possuem as abas “Home”, “Sobre”, “Fotos”, “Videos”, “Eventos”,

“Comunidade” e “Publicagdes. De forma distinta, o Banco do Brasil possui também a aba

“Notas”, “Saiba mais” e “Grupos”, como mostra a Figura 14.
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Figura 14 — Recursos utilizados do Facebook pelo Banco do Brasil
il | 0 seu
f novo incrivel

Notas
Eventos

Saiba mais

Banco do Bra

@bancodobrasil - Prodt  Grupos v

Comunidade

Pégina inicial Sobre Fotos Videos Mais v 1l Curtir Q

Fonte: dados da pesquisa.

O Bradesco possui a aba “Notas”, porém, usou-a até 2012 e depois ndo postou mais nesse
recurso. Dessa forma, considerou-se que essa ferramenta ndo é aproveitada pelo banco.
O banco Itaun utiliza a aba “Notas” e, de forma exclusiva, faz o uso das abas “Instagram”
e “YouTube”, que conectam e divulgam essas outras redes sociais. O Santander possui
apenas as abas que sé&o comuns a todos 0s bancos.

No Instagram, todos os bancos utilizam as colegdes e postam os stories de forma ordenada
e agrupada. No Twitter, nenhum dos bancos utilizam a ferramenta “Tpicos”, que permite
ao usuario seguir assuntos de interesse na rede social, como temas que costumam
mobilizar contas e a criacdo de hashtags, como equipes de esportes, bandas e
celebridades. Ainda, Santander e Itat ndo utilizam a ferramenta “Listas”, que ¢ um
recurso de listas Gtil quando o nimero de nimero de pessoas seguidas no Twitter fica
muito grande. Assim, essa ferramenta permite organizar os contatos em grupos de
usudrios e reune os tweets desses usuarios em um so6 lugar. Ja a ferramenta “Moments” ¢
utilizada por todos os bancos, com exce¢do do Ital. Esse recurso botdo que permite
encontrar histérias com mais facilidade.

No YouTube, Banco do Brasil ndo utiliza a ferramenta “Canais” e Itau, Bradesco e

Santander nao utilizam a ferramenta “Comunidade”, como mostra a Figura 15.
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Figura 15 — Recursos ndo utilizado do YouTube pelo Santander

Santander Brasil SUBSCREVER
721 mil subscritores

INiclo ViDEOS LISTAS DE REPRODUGAO COMUNIDADE CANAIS ACERCA DE Q,

CANAIS RELACIONADOS

Este canal ainda ndo fez publicagdes e Santander One

SUBSCREVER

Fonte: dados da pesquisa.

A terceira pergunta da categoria plataforma diz respeito ao nimero de conexdes
estabelecidas nas redes sociais, se estd em crescimento ou estagnada. Para isso, realizou-
se uma segunda coleta de dados no dia 16 de abril de 2020, a fim de verificar essa
informacdo, uma vez que as coletas anteriores foram realizadas nos dias 13 e 14 de abril
de 2020.

Como pode ser visto na Tabela 5, na rede social Facebook, os bancos tiveram aumento
de seguidores, com excecdo do Bradesco, que apresentou decréscimo. No Instagram,
todos tiveram aumento de seguidores. JA no Twitter, apenas o Santander apresentou
aumento de seguidores, enquanto 0s demais bancos estagnaram na quantidade de
usuarios. Por fim, 0 YouTube apresentou um aumento para todos os bancos, com excecéo
do Itad, que se manteve estavel. Nessa rede, cabe destacar que o Bradesco estava com
impulsionamento de um video (venda de produto), observado no dia 14 até o dia 16, o
que, provavelmente, resultou no maior aumento percentual de inscritos, com 0,57% ou

20 mil inscritos.
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Tabela 5 — Numero de seguidores/inscritos nas redes sociais nas duas coletas

Rede social | Coleta | Banco do Brasil | Bradesco Itad Santander
Dia 13 3.058.583 5.148.680 9.251.290 3.989.191
Facebook Dia_16 3.059.085 5.148.325 9.251.463 3.989.574
Variacdo +0,02% - 0,01% +0,001% +0,01%
Resultado Crescimento Diminuicdo | Crescimento | Crescimento
Dia 14 290 mil 300 mil 434 mil 312 mil
Instagram Dia_16~ 291 mil 301 mil 435 mil 313 mil
Variacdo +0,34% +0,33% +0,23% +0,32%
Resultado Crescimento Crescimento | Crescimento | Crescimento
Dia 14 233 mil 187 mil 641 mil 210 mil
Twitter Dia_16~ 233 mil 187 mil 641 mil 211 mil
Variacdo - - - + 0,48%
Resultado Estagnacdo Estagnacdo | Estagnacdo | Crescimento
Dia 14 597 mil 3,48 milhdes | 1,06 milhdes 695 mil
YouTube Dia_16~ 598 mil 3,5 milhdes | 1,06 milhdes 696 mil
Variacdo +0,17% +0,57% - +0,14%
Resultado Crescimento Crescimento | Estagnacdo | Crescimento

Fonte: dados da pesquisa.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir do referencial tedrico e dos resultados obtidos, pode-se perceber que, todos 0s
bancos possuem atuacdo nas redes sociais exploradas, 0 que mostra que a partir das
necessidades e do valor dos processos de negocio, se fazem necessarias as inovagoes para
0 uso das redes sociais, que se amplia a medida que crescem também os desafios
tecnoldgicos, estruturais e estratégicos (Cook e Hopkins, 2017).

No tocante as informacdes disponiveis nas redes sociais e nos sites dos bancos
investigados, o Banco do Brasil é 0 banco que mais possui informacdes a respeito de suas
redes sociais, pois divulga o que tem explorado nas plataformas disponiveis,
evidenciando e despertando, em seus correntistas, um convite para participar de suas
redes sociais. Por outro lado, quando se verifica a forma como o banco atua nas redes
sociais, observa-se que o Bradesco investe, atualmente, no YouTube, plataforma que se

destaca frente aos demais bancos, com crescimento e maior nUmero de inscritos.
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Esse ocorrido é relatado por Huber et al. (2012), demonstrando que tal processo de
viralizacdo de contetdo, acontece internamente & rede social. Desta forma, quando existe
uma interacdo, realizada por um usuario, como relacdo a um conteudo especifico, ndo é
somente este sujeito que é influenciado pelo contetdo, mas suas conexdes também. Isto
leva a atracdo de outras conexfes, que sdo direcionadas ao perfil institucional da
organizacao.

Na rede social Facebook, o Banco do Brasil e Santander atuam diariamente, com
postagens para atrair seus seguidores e trazer informagdes, sejam para correntistas ou néo.
Ainda, o Santander possui a segunda maior taxa de conversao nessa rede, trazendo 8,2%
de seus correntistas para essa plataforma, enquanto o Itat conseguiu trazer 11,2% de seus
clientes.

Dessa forma, observa-se o planejamento do Santander e a sua estratégia de atuacao
regular, trazendo contedo de apoio e suporte financeiro. Essa atitude também pode ser
vista na frequéncia de postagens de 2019, que foi regular, o que mostra o desenvolvimento
de acdes de marketing digital constante nessas quatro rede sociais abordadas. Essa
atuacdo também é comentada por Jayasingh e Venkatesh (2015), que descrevem que 0
contetdo e a frequéncia das atividades de publicacdo da marca constituem os fatores mais
significativos para o envolvimento do consumidor.

No entanto, qualitativamente, quando observados os contetidos e comentarios, ha um
namero imenso de dividas e reclamacdes sobre atendimento, produtos e servicos dos
bancos pesquisados. Com isso, nota-se que a reputagédo das organizagdes estdo aberta aos
consumidores e a seus stakeholders, o que significa que qualquer pessoa pode utilizar a
internet e as redes sociais como aliadas para efetivar a cobranga de servicos, opinar,
mostrar sua indignacao, criticar (positivamente ou negativamente) as agcdes das empresas,

de forma quase que instantanea (Meyers, 2009). Ainda, o cliente, também mais exigente,
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vendo este cenario de constante modificacdo, obriga as organizacdes a buscarem novas
préticas, aperfeicoamento na oferta de servicos e especializacéo (Rossi, 2011). Aliado a
iSs0, esses clientes estdo muito mais sensiveis daquilo que esperam e desejam receber, 0
que os fazem ficar menos fiéis a um produto ou fornecedor (Calsavara, 2018; Camargo,
2009).

Portanto, outro ponto importante identificado nas postagens das redes sociais é que
frequéncia e o tipo das postagens ndo tem relacdo com a forma como seus seguidores de
comportam em seus comentarios. Por exemplo, o Bradesco e Ital possuem poucas
postagens més no Facebook, enquanto o Banco do Brasil e Santander publicam
diariamente. No entanto, mesmo que o Santander publique, assim como o Banco do
Brasil, o Santander apresenta muitas criticas em suas postagens, como reclamacGes de
clientes sobre problemas pontuais, o que ndo diz respeito as postagens em si, e que
ocorrem de forma sistematica. Esse resultado também foi percebido no estudo de Gémez-
Carrasco, Guillamén-Saorin e Garcia Osma (2020), que identificaram conversas
“paralelas” e nenhuma semelhanga com as postagens das empresas e partes interessadas
nas midias sociais.

Quanto ao conteudo postado, dentre os bancos pesquisados, o Ital é o banco com maior
postagem de carater social, por meio de projetos sociais divulgados em todas as redes
sociais. Destaca-se no Twitter, possui uma boa aceitacdo do seu publico-alvo e valorizou
0 banco nessa plataforma. Assim, com essa forma de atuacdo, o banco conseguiu atenuar
as reclamagcdes vistas nas outras redes sociais, e se destacou, principalmente, em relagéo
ao Bradesco e Banco do Brasil nessa plataforma. Essa atua¢do do Itad, de oportunizar
livros digitais gratuitos, possibilitam aos seus seguidores, acessar aquilo que desejam, no

momento que acharem oportuno (Rez, 2016).
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Ainda sobre essa perspectiva social, percebeu-se, em todos os bancos, que em algumas
redes sociais, eles mostram a preocupagdo com a situacdo atual, seja provendo
informagdes sobre o cononavirus, incentivando a doacdo de sangue ou divulgando
doacOes efetuadas para a sociedade, por exemplo. Essa forma de atuagdo corrobora com
Mori (2014), que descreve que 0s bancos buscam inovar para conquistar parcelas de
mercado mais relevantes e lucrativas, além de comprometer-se com a responsabilidade
social, desenvolvimento da comunidade e com a competitividade justa e atrativa para seus
clientes.

Ainda sobre o Itat no Twitter, os resultados mostraram que o ele também se destaca frente
aos demais bancos, pois realiza enquetes aos seguidores, com perguntas relacionadas a
situacdo financeira de seus seguidores, a fim de proporcionar auxilio por meio de seus
produtos. Além disso, possui, em média, 4 postagens por dia e conseguem atingir 0,8%
de adesdo nessa rede social, tornando-se 0 banco com maior nimero de seguidores, twittes
e curtidas.

No YouTube, identificou-se que os bancos Bradesco e Banco do Brasil utilizam essa
plataforma para divulgar videos tutoriais, a fim de explicar para seus clientes formas de
utilizagdo de determinadas ferramentas ou canais de atendimento. Essa atuagdo
convergente com o pensamento de Yi Lin e Yazdanifard (2014), que descrevem que 0
marketing de conteudo compreende as estratégias para criar conteddos, procurando
proporcionar informacéo e solucdo dos problemas que os consumidores, considerados
usuarios, utilizam.

Sobre essa rede social, destaca-se 0 Santander, Unico banco que interage com os inscritos,
em seus comentarios. Os demais ignoram os comentarios ou, em alguns casos, desativam
essa ferramenta da plataforma, o que, segundo Bello-Orgaz et al. (2016), evita a empresa,

a obtencdo de insights, os quais teriam representatividade nos processos de tomada de
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decisdes, bem como promoveriam a otimizacdo desses processos, ja que coletaram
opiniBes diversas em um rol elevado de clientes. Ainda, o Santander possui boa aceitacéo,
assim como o Banco do Brasil, pois esses bancos trazem, aos inscritos e terceiros,
publicacbes de utilidade publica, além de dicas sobre investimentos e de
empreendedorismo.

Na categoria plataforma, os resultados mostraram que os bancos n&o utilizam todas as
ferramentas disponiveis nas redes sociais. Dessa forma, as redes sociais ndo séo utilizadas
em toda sua amplitude de recursos para alicercar a comunicagdo, o que possibilitaria o
reforgo da imagem institucional e da construgdo da identidade dos bancos, reiteradas na
troca de postagens que abarcam as plataformas em uso (Sorensen e Skouby, 2008).
Entretanto, quando se observou se houve crescimento ou estagnacdo de clientes, no
Facebook, o Bradesco apresentou decréscimo, enquanto na rede Twitter, 0os bancos
Bradesco, Ital e Banco do Brasil ficaram estagnados e o Ital também ficou estagnado no
YouTube. Mesmo nédo havendo certeza de que a totalidade de seguidores de cada um dos
bancos seja um cliente efetivamente, pressupfe-se que, ao se conectarem aos bancos,
estes usuarios podem ter interesse real na mensagem vinculada (Lucas Janior e Souza,
2011).

Quando verificada a interagcdo, no Facebook, todos 0s bancos interagem com seus
seguidores, o que corrobora com Recuero (2009), que aponta que os sites das redes sociais
sdo sistemas que tém por foco a exposicao e publicacdo nas redes sociais dos atores e tém
como atividade fim a publicagéo dessas redes e a promocéo de relacionamento entre esses
atores, que divulgam os perfis profissionais e pessoais, expondo gostos, preferéncias,
desejos e necessidades.

Ainda, os resultados mostram que os bancos utilizam o Facebook para solucionar

problemas e tirar davidas, independente do teor postado pelos bancos, da mesma forma
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gue declara King (2010). Consequentemente, a rede social se torna mais um canal de
atendimento ao cliente, o que corrobora com Solomon (2011), que destaca como
principais caracteristicas e vantagens do marketing digital e de sua utilizacdo, o aumento
da capacidade de segmentacdo, melhora na praticidade e condi¢bes de comunicagéo
personalizada.

Sobre as interacdes, identificou-se que o Bradesco utiliza o recurso nos comentarios para
filtrar as respostas, a fim de evitar danos com comentérios abusivos. Da mesma forma,
realiza interacdo com seus seguidores, mas utiliza o blogueio de twittes na rede social
Twitter, deixando-os indisponiveis. J& 0 Santander desativou os comentéarios quando
postou o video do presidente do banco. Essas limitacdes ocorrem porque, ao comentar
uma postagem, esses terceiros geram informacdes que se tornam contetdos criveis (Ahn,
2011). Tal situacdo impede o uso pelos usuarios da forma como estes entendem correta e
de direito (Sorensen e Skouby, 2008). Entretanto, existe ainda o funcionamento técnico,
que compreende um desafio as organizagdes, visto que ha uma crescente interagdo entre
um conjunto de usudrios, suas requisicées, a simultaneidade de suas conexdes, bem como
para o tratamento de dados e armazenamento (Kim; Jeong; Lee, 2010).

Sobre o Bradesco, principalmente no Facebook, verificou-se apenas uma postagem por
més e, com relacdo ao ano de 2019, houve uma diminuicdo das postagens. O motivo pode
estar atrelado ao fato de que, como os clientes reclamam e ndo vinculam comentarios
sobre suas postagens, talvez nao tenha interesse do banco em continuar com esse tipo de
atuacdo, dada a forma sistematica como acontece entre postagens e comentarios. Esses
resultados concordam com Damiano (2013), que comentou que a evolucdo das midias
sociais fez surgir mudancas na perspectiva de atuacdo dos bancos brasileiros, impactando,
inclusive, os modelos de uso das tecnologias da informacdo e a forma de estabelecer

comunica¢do com o cliente, afetando também o marketing. Em outras palavras, em
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consequéncia das expectativas que o mercado consumidor desenvolve diariamente, o
segmento bancario precisa aprimorar a aproximacao aos clientes, utilizando a tecnologia
e os aplicativos, visando aplicar a facilidade ao cotidiano dos mesmos, sem que percam
tempo em filas, e desburocratizando as atividades de atendimento (Souki e Gongalves
Filho, 2008).

O Banco do Brasil talvez tenha maior aceita¢do pelo contetdo postado por ser um banco
de sociedade mista, onde o governo possui mais de 50% das cotas. Assim, seu papel na
sociedade é, também, informar, além de promover o proprio banco. Com isso, seu
contetido pode ter mais interesse do que os demais bancos.

Comparando a forma que os seguidores comentam as postagens, identificou-se uma
forma mais agressiva na rede social Facebook, com reclamagdes recorrentes ao longo de
todas as postagens, principalmente para os bancos Bradesco, Itat e Santander. Portanto,
mesmo que a utilizacdo das informagdes possa trabalhar em prol do desenvolvimento de
novas formas de relacionamento, a fim de proporcionar a facilidade de utilizacdo dos
bancos mundo afora (Mori, 2014), verificou-se que as informagdes das redes sociais sao
subutilizadas.

Adicionalmente, hé outros resultados que chamam a aten¢do como os indices calculados
no indicador Adesdo. A partir da adesao, é possivel perceber alguns pontos. Primeiro, 0
banco pode ndo estar conseguindo estabelecer uma relacdo maior por meio das redes
sociais com seus correntistas, 0 que pode sugerir que 0s contetudos postados por eles ndo
agradam seus seguidores, ou que 0 usuario ndo vé ganhos em manter essa relacdo pelas
redes sociais.

O segundo ponto pode estar no perfil dos clientes. O perfil pode impactar em duas
vertentes: a idade e a renda. Sabe-se que a geracdo mais jovem possui mais facilidade em

explorar as redes sociais, diferentemente das pessoas com idade avangada, pois nem todas
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se sentem confiantes em transacionar pagamentos e transferéncias de forma online. Com
relacdo a renda, observa-se que muitas pessoas ainda nao possuem familiaridade com a
tecnologia, talvez em funcgdo de ndo terem um computador em casa nem no trabalho, ou
de ndo possuirem um bom celular para ter o aplicativo e redes sociais do banco. Diante
dessas dificuldades, ha indicios que a idade e a renda sejam pontos que possam influenciar
na adesédo dos correntistas nas redes sociais.

Mesmo assim, o Ital se destaca nesse ponto, com adesdo de 11% na rede Facebook, o que
pode sugerir que boa parte de seus clientes percebem a importancia de manterem o
relacionamento pelas redes sociais ou, ainda, que esse canal possui um bom atendimento,
que possa ser considerado como importante para o usuério. De forma complementar, o
banco Santander também se destaca na adesdo, pois possui praticamente a metade de
clientes no Brasil que os demais bancos, porém consegue atingir nimeros expressivos de
adesdo, 0 que mostra seu direcionamento de esforcos no uso das redes sociais. No entanto,
esse numero maior de clientes para o Santander pode resultar em um maior nimero de
pessoas que ndo recebem atendimento, como ja citado anteriormente e visto nas redes
sociais Twitter e YouTube.

De um modo geral, observou-se que o Santander e 0 Banco do Brasil sdo os bancos que
possuem estratégias similares em todas as redes sociais pesquisadas, enquanto que o Itad
enfoca no Twitter. Entretanto, ao se observar os nimero de seguidores atingidos nas
postagens, o Itad esta investindo em 641 mil seguidores do Twitter, ao passo que o Banco
do Brasil atinge mais de 4 milhdes de seguidores nas redes sociais e 0 Santander mais de
5 milhdes de pessoas. Dessa forma, se o Ital investisse mais postagens nas demais redes
sociais, teria uma abrangéncia de mais de 11 milhdes de pessoas, o que poderia influenciar

na venda de seus produtos e servigos.
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Adicionalmente, o Bradesco ndo investe no Facebook onde possui mais de 5 milhdes de
seguidores, embora tenha aumentado a frequéncia de postagens no YouTube, local que
detém 38,18% dos seus seguidores. A justificativa pode estar na forma como busca a
interacdo com seus clientes, pois talvez queira mais expor seus contetidos, sem interagéo.
Portanto, este estudo explorou aspectos do uso das redes sociais dos bancos Banco do
Brasil, Bradesco, Itau e Santander, a fim de mapear as formas de uso e a efetividade do
uso das redes sociais. Dessa forma, torna-se possivel que 0s bancos e outros segmentos
vejam a atuacdo dessas redes sociais, que podem ser copiadas ou ndo, de acordo com a

estratégia de cada organizag&o.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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Essa dissertacdo abordou o uso das redes sociais pelos bancos brasileiros. Com isso, o
trabalho objetivou contextualizar o uso das redes sociais no cenario bancario brasileiro,
que foi alcancado por meio dos resultados expostos. Assim, identificou-se todos os
bancos pesquisados utilizam as redes sociais Facebook, Instagram, Twitter e YouTube e
cada um deles atua de forma diversa em cada rede social.

Enquanto o Banco do Brasil e Santander se destacam em todas as redes sociais e possuem
atuacdo de forma similar em todas elas, o Ital se destacou com atuacdo exclusiva no
Twitter, por meio de enquetes. O Bradesco, mesmo ndo possuindo frequéncia em suas
postagens, possui aumento consideravel de inscritos no YouTube, mas ndo agrada seus
clientes com as postagens nas demais redes sociais.

A rede social Youtube ndo € vista pelos bancos pesquisados como efetivamente uma rede
social para interacdo, e poderia ser mais utilizada para agregar valor, aumentando,
inclusive, a adesdo de seus seguidores e a dindmica interativa. Como é uma rede com
elevado numero de seguidores, abrir as postagens para comentarios, e interagir com eles
seria benéfico para os bancos brasileiros.

Assim, observou-se que a forma de atuacdo desses bancos possui frequéncia diaria e uma
variedade de postagens em diferentes redes sociais diferentes. Ressalta-se, ainda, que o
Santander € o Unico banco que interage com os clientes no YouTube, 0 que pode
demonstrar que os demais bancos ndo percebem essa plataforma como uma ferramenta
que possui interagdo, mas que serve apenas para postar 0s videos que possuem interesse
em divulgar.

Dessa forma, com base nas discussdes realizadas, na investigacdo do referencial tedrico

e com a intencdo de refletir sobre os achados desta pesquisa, a seguir serdo apresentadas
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as consideracgdes finais divididas em duas secdes: implicacOes tedricas e implicacdes

gerenciais; limitacfes do estudo e sugestdes de estudos futuros.

5.1 Implicagdes Teoricas e Gerenciais

A primeira implicacdo que esse trabalho possui € teorica, que diz respeito a formulacéo
de um modelo para medir a efetividade do uso das redes sociais pelos bancos. Assim, 0
trabalho possibilitou ampliar os estudos sobre as redes sociais pelos bancos brasileiros.
Para isso, mesclou-se novas formas de uso das redes sociais, como a adeséo de clientes,
conteldo, frequéncia das postagens, entre outros indicadores.

A segunda implicag&o, de cunho prético, diz respeito a forma de atuacdo do Santander
nas redes sociais. O Santander possui uma boa adesdo quando comparado com bancos
como o Bradesco e Banco do Brasil. Inclusive, fica perceptivel a sua preocupacdo em
atuar nas plataformas investigadas, pois possui frequéncia diaria em suas postagens, além
de ser o Unico banco que interage, mesmo que em parte, com seus inscritos no YouTube,
diferente dos demais, que os ignoram. Ainda, ressalta-se que este possui uma frequéncia
constante de postagens, identificada desde 2019. No entanto, verificou-se que o banco
ndo estd conseguindo interagir com todos seus usuarios, o que pode trazer algumas pistas.
O banco pode ndo ter o nimero necessario de pessoas para atuar nessas redes sociais, pois
ndo conseguiu perceber a elevada demanda que os comentarios estdo trazendo. Ainda, o
banco pode deixar a desejar no atendimento com outros canais de atendimento, que sao
supridos e ofertados, da melhor forma, para os clientes, que podem estar migrando para
as redes sociais para conseguir resolver seus problemas. Complementarmente, pode-se
entender que o banco ndo possui um investimento adequado em tecnologia da informagéo
para automatizar determinadas demandas de seus correntistas, que recorrem as redes

sociais para solucionar.

87



Mundo Digital e os Bancos Brasileiros:
Uma analise do uso das redes sociais

Assim, sugere-se para 0 Santander, que mantenha a frequéncia de suas postagens, mas
que aumente a efetividade nas respostas aos comentarios dos usuarios, que esperam isso
do banco. Também, a fim de diminuir o numero de reclamacGes, como no Instagram e
Twitter, sugere-se acdes similares como as realizadas pelo Ital, como enquetes pelo
Twitter. Dessa forma, o Santander poderia gerar as enquetes pelo Twitter com
questionamentos sobre a situacdo atual dos seus correntistas, ou ainda, questdes sobre o
que eles esperam dos bancos nesse momento, para que essas informacdes sejam utilizadas
de forma estratégica, para as decises de marketing.

A terceira implicacdo é direcionada ao Banco do Brasil, pois se observou que ele ndo
interage no YouTube e ndo utiliza todas as ferramentas disponiveis nas redes sociais.
Portanto, sugere-se que 0 banco invista em agdes para interagir mais com os clientes,
além de utilizar todas as ferramentas possiveis das redes sociais, a fim de aumentar a
interatividade com seus seguidores.

Para o YouTube, observou-se que o banco possui uma quantidade pequena de inscritos,
frente ao Bradesco e Itau, por exemplo, o que mostra que essa rede social esta subutilizada
pelo banco. Nela, o banco possui uma boa aceita¢do, mas, como ndo interage com seus
inscritos, ndo consegue colher tudo o que essa plataforma pode Ihe oferecer.

A quarta implicacdo é para o banco Itad, que possui muitas reclamacdes, assim com o
Bradesco e Santander, no Facebook. Sua atuacdo nessa rede social ndo esta de acordo
com 0 que a empresa se posiciona nas demais redes. O banco possui poucas publicacdes
por més e recebe uma quantidade grande de reclamagGes, com clientes criticando ou
guerendo resolver os seus problemas. Dessa forma, sugere-se que 0 banco inicie com
postagens diarias, assim como ja faz nas suas demais redes sociais, com contetudo de
utilidade publica, dicas financeiras e de empreendedorismo, que sdo temas que Sao

realizados e bem aceitos pelos Banco do Brasil e Santander.
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Indica-se, também, que o Ital reveja seu atendimento em outros canais de atendimento,
pois os clientes estdo recorrendo ao Facebook para serem atendidos em suas demandas.
Nesse ponto, observa-se a eficiéncia do atendimento no Facebook, mas traz a tona
problemas de atendimentos com outros canais. E como as reclamacdes ficam expostas
nas redes sociais, elas podem repercutir na imagem da marca da empresa, que pode sofrer
e perder valor ao longo do tempo.

A quinta implicacdo é para banco Bradesco, que, assim como Itad, recebe muitas
reclamacdes pelo Facebook. No entanto, suas reclamacdes estdo diminuindo o0 nimero de
seguidores dessa rede social, que, em trés dias, foi de 0,01% ou 355 seguidores. Por isso,
sugere-se a mesmo conteudo que o Itau para essa rede social.

Vale destacar que o Bradesco é o que possui mais informac6es sobre suas atuacdes nas
redes sociais, mas é o banco com menor frequéncia de postagens em todas as redes
sociais. Dessa forma, o banco deve rever sua atuacdo nas redes sociais, pois ndo apresenta
boa aceitacdo de seus contedos em nenhuma das redes sociais. Assim, é indicado que o
banco veja as préaticas realizadas por outros bancos, a fim de redefinir a sua prépria
estratégia e investir, com impulsionamento, em postagens que realmente possam atingir
seu publico-alvo, para obter um maior desempenho nessas acdes.

A sexta implicacdo se refere aos investimentos nas redes sociais realizados pelos bancos.
Tecnologicamente, o0s investimentos na informacdo de dados sdo direcionados,
atualmente, para os aplicativos, o que faz com que as redes sociais fiqguem em segundo
plano. Essa retracdo nos investimentos para as redes sociais pode indicar que hd uma
necessidade grande de seguranca de dados quando se relaciona as redes sociais com
informacdes de correntistas.

Dos recursos humanos, percebe-se que o atendimento pelas redes sociais € manual,

personalizado, pois precisam ler e entender a demanda para que consigam ajudar seus
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clientes. Dessa forma, nota-se que 0s outros canais de atendimento ao cliente ndo estéo
conseguindo ser efetivos, ou seja, a automatizacdo dos demais canais de atendimento
ainda nao cobrem todas as demandas dos clientes, que preferem recorrer as redes sociais
para serem “ouvidos” e atendidos.

No entanto, a forma como ocorre atualmente, em que os seguidores ficam comentando as
postagens com demandas e reclamacdes, podem distorcer o uso das redes sociais, pois 0s
clientes querem uma interacdo para um fim, enguanto o banco posta e impulsiona
postagens para outro fim. Com isso, a imagem dos bancos, principalmente no Facebook,
pode sofrer com tamanha reclamacdo e, portanto, os bancos devem entender esses
problemas e direcionar esforcos de marketing para que esses comentarios diminuam ao

longo do tempo.

5.2 LimitagOes do Estudo e Sugestbes para Estudos Futuros

Esse estudo possui como limitagdes as informacdes disponiveis nas redes sociais. Por
exemplo, ndo se sabe se todos os seguidores sdo correntistas ou ndo. Ainda, ndo se
identificou o valor de investimentos nas redes sociais pelos bancos, pois como séo
informacBes pontuais e detalhadas, ndo estdo disponiveis nos balangos e relatorios
financeiros divulgados. Cabe aqui pontuar que os correntistas sdo aqueles que mantém
conta no banco e os seguidores sdo 0s que aderem as redes sociais dos bancos, seguindo
e acompanhando suas ac¢des nesses locais.

Também se encontraram limitagBes quanto & metodologia de estudo, que foi composta
com informagdes divulgadas pelos bancos pesquisados, mas ndo informadas em
entrevistas apropriadas com seus gestores.

Portanto, como sugestdo para estudos futuros estd a coleta de informagBes sobre 0s

investimentos nas redes sociais e se esses investimentos se reverteram em receita para o
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banco. Ainda, é possivel realizar um estudo exploratério, com entrevistas com
responsaveis pela area do marketing, a fim de entender se a estratégia proposta pela area
estd atingindo seus objetivos nas redes sociais. Também poderd ser realizada uma
investigacdo, com a mesma triangulacao realizada no presente estudo, comparando com

outros bancos, como os bancos digitais ou 0s bancos cooperativados.
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Figura 16 — YouTube do Banco do Brasil de abril de 2020
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Figura 17 — YouTube do Ital de abril de 2020
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Todos pela Satde.

..M

Conhega o Todos pela Satide

7 mil visualizagGes *
ha 5 meses

e
Itad Unibanco doa
1bilhdo de reais e cria
Todos pela Satde

® &

Coletiva Ital Unibanco -

Todos pela Satde

58 mil visualizagdes *

Transmitido ha 5 meses

Comopagar
afaturadocartao
decrédito

Conhega
NOSSOS apps

Festival #LeiaEmCasa —
“Meu amigo robd”, com Kiar...

App Itaui - Como pagar a
fatura do cartao

Itati - Conhega nossos apps

8,7 mil visualizacdes *

18 mil visualizagdes * ha 5 meses 11 mil visualizagdes «
ha 5 meses ha 5 meses
Legendas

Comofazer
transferéncias

Como habilitar

oappdoltat

App Itat - Como habilitar o Presidente do Itau, Candido
app Bracher, comenta sobre 0s...

App Itat - Como fazer
transferéncias

72 mil visualizagGes «
ha 5 meses

63 mil visualizagGes *
Transmitido ha 5 meses

383 mil visualizagdes *
ha 5 meses

N}

Festival #LeiaEmCasa -
“Malala, a menina que queri...

22 mil visualizagdes »
ha 5 meses

Legendas

Como fazer
pagamentos

App Itali - Como pagar
boletos e agendar...
376 mil visualizagbes *
ha Bymieses

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 18 — YouTube do Santander de abril de 2020

=

N
Meus investimentos

estilo concentrodos em
renda variével, O que fazer?

2:11

Meus investimentos estéo
concentrados em renda...

3,9 mil visualizagGes *
ha 5 meses

Morn

Morning Briefing Private|
16/04/2020

1,6 mil visualizagdes +
ha 5 meses

Como me planejar
paramomentos de stress
nomercado?

3:30
Como me planejar para
momentos de stress no...

1,6 mil visualizagdes *
ha 5 meses

Cendrio Econdmico Atual
com Sérgio Rial, presidente...
260 mil visualizagdes *
Transmitido ha 5 meses

3

Santander Private View |
Andlise Econdmica | Seman...

727 visualizagBes + ha 5 meses

Morning Briefing

Morning Briefing Private|
15/04/2020

4,2 mil visualizagdes *

ha 5 meses

Morning Briefing

Morning Briefing Private |
17/04/2020

1,1 mil visualizagdes *
ha 5 meses

Parcelamento de fatura -
Santander

29 mil visualizagdes +
ha 5 meses

Santander
hama

Oportunidades de
Investimentos no cendrio...
9,5 mil visualizagGes *
Transmitido hd 5 meses

Covid-19: Aprendizados e
impacto no consumo no...
5,6 mil visualizagdes *
Transmitido.ha, 5 meses

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 19 — YouTube do Bradesco de abril de 2020

PAGUE COM QR CODE
PELO SEU CELULAR

2:30

FACA TRANSFERENCIAS
BANCARIAS PELO
CELULAR
2:00

|
O APP BRADESCO
2:23

COMO FALAR @

COM A BIA PELO
WHATSAPP

3:34

Bradesco Explica -
Pagamento com QrCode

105 mil visualizagdes *
ha 4 meses

Bradesco Explica -
Transferéncias e envio de...
142 mil visualizagdes *

h3a 4 meses

Bradesco Explica -
Pagamentos com leitor de...

219 mil visualizagdes *
ha 4 meses

SAIBA COMO
PRORROGAR

O PARCELAMENTO
DO SEU EMPRESTIMO

~

Bradesco Explica - Como
falar com a BIA no WhatsApp

232 mil visualizagdes *
hé 4 meses

Servigos

mais pratico
pensal

Aguente firme para
Reinventar O Futuro

57 M visualizagdes *
ha 4 meses

Legendas

Bradesco Explica — Como
instalar o App e acessar a...

684 mil visualizages *
ha 5 meses

#ReinventeOFuturo

70 M visualizagGes *
ha 5 meses

Legendas

Bradesco Explica -
Prorrogagado do Empréstim...
132 mil visualizagdes *

ha 5 meses

Bradesco Explica - Servigos
Operacionais | Net Empresa

45 mil visualizagoes *
ha 5 meses

#MulheresDoFuturo - Katu
Mirim

40 mil visualizagdes *

ha 6'meses

Fonte: dados da pesquisa.
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