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OS BANCOS NA ERA 
DIGITAL

INTERNET BANKING, BANCO VIRTUAL 
E “DINHEIRO DE PLÁSTICO”

HOME/OFFICE BANKING, REMOTE BANKING, 
BANCO VIRTUAL

A ligação entre o computador do cliente e o com-
putador do banco é o que basicamente se define como 
Home Banking.

Para que houvesse uma redução de custos de inter-
mediação financeira, os bancos concluíram que havia 
necessidade de reduzir o trânsito e a fila de clientes 
nas agências.

Esse o motivo para o aprimoramento dos Bancos 
24 horas, onde se dá o atendimento remoto – fora das 
agências –  da clientela.

Esse tipo de atendimento se utiliza da rede ban-
co 24 horas (saques, depósitos, pagamento de con-
tas, solicitação de entrega de talões de cheques etc.), 
empresas tipo balcão eletrônico, cartões magnéticos 
em redes de postos de gasolina, redes de lojas.

Pode-se, então, obter uma integração dos requisi-
tos de conveniência, segurança, eficácia e relaciona-
mento, exigidos pelo conceito de remote bank.

A segurança na transmissão de dados é garantia pelo 
perfil que o banco, concede por meio de uma palavra-
-chave-password que limita o acesso às informações.

Fonte: https://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/
contabilidade/remote-banking-(banco-virtual)/24984

INTERNET BANKING/BANCO DIGITAL

Muito além de oferecer serviços por internet ban-
king ou aplicativos que auxiliem clientes a realizar 
suas transações financeiras, o banco digital se carac-
teriza por apresentar uma proposta de valor onde a 
maioria dos seus produtos e serviços sejam oferecidos 
de forma digital.

É um modelo operacional com infraestrutura 
capaz de responder às interações de seus clientes em 
tempo real e criar uma cultura que se adeque às ino-
vações tecnológicas de forma ágil. 

De acordo com a pesquisa FEBRABAN de tecnologia 
bancária 2014, o Banco digital possui um processo não 
presencial no momento da abertura de contas, com cap-
tura digital de documentos e informações e coleta eletrô-
nica de assinatura. Com relação à consulta e resolução de 
problemas, o banco digital possui acesso a canais eletrô-
nicos para todas as consultas e contratação de produtos.  
A resolução de problemas é feita por múltiplos canais 
sem a necessidade da ida à agência.

MOBILE BANKING

Banco móvel (às vezes utilizado o termo em inglês 
mobile banking) são ferramentas que disponibilizam 
alguns serviços tipicamente bancários através de dis-
positivos móveis, como um celular.

“Mobile Banking (operação bancária móvel) refere-
-se à disposição e vantagem dos serviços da operação 
bancária e financeiros com a ajuda dos dispositivos 
móveis da telecomunicação. A variedade de serviços 
oferecidos pode incluir facilidades para realizar ope-
rações bancárias e transações do mercado acionário, 
para administrar clientes e para ter acesso a informa-
ções personalizadas.”

Serviços de informação, por outro lado, pode ser 
oferecido como um módulo independente.

OPEN BANKING

Se fôssemos traduzir ipsis litteris, Open Banking 
significaria Banco Aberto. Mas esse é um termo que 
remete aos métodos de Inovação Aberta pensados 
exclusivamente para o setor bancário.

Dentro do que chamamos de Open Banking está a 
prática da colaboração entre instituições bancárias 
tradicionais com startups, fintechs e empresas de tec-
nologia. Essas parcerias resultam em soluções e apli-
cações inovadoras.

E isso só acontece por que as Interfaces de Progra-
mação de Aplicativos (APIs) permitem que terceiros 
acessem informações financeiras com eficiência, o 
que promove o desenvolvimento de novos aplicativos 
e serviços. Elas também facilitam a coleta e a análises 
sofisticadas de volumes exponenciais de dados.

APIs abertas são ótimas oportunidades para criar 
novos modelos de negócios bancários, iniciando o tão 
necessário processo de Transformação Digital, res-
ponsável por tirar as instituições financeiras da área 
de conforto e guiá-las rumo a estratégias fundamenta-
das em user-centric.

O Open Banking propõe elaboração de produtos e 
serviços online, 100% digitais que geram vantagens 
para o usuário final. Sim, a ideia não é resolver o pro-
blema do banco e de seus desenvolvedores, mas o do 
seu consumidor.

Idealmente, uma estratégia de Open Banking deve 
resultar em uma melhor experiência para os consu-
midores. A diferença entre o conceito e outras estra-
tégias rotineiras no mercado é o novo cenário criado 
por ele, em que correntistas acessam serviços e fun-
cionalidades do banco a partir de sites e aplicativos 
terceiros.

A instituição financeira deixa de existir apenas 
em seus próprios domínios e passa a ter contato com 
seu cliente em outros espaços digitais, ampliando sua 
atuação, público, portfólio de serviços e tempo de 
contato.

A plataforma de API aberta do banco deve ser 
capaz de conectar o correntista, mais especificamente 
os dados dele, à outras plataformas de sua escolha. O 
poder de escolha é do usuário, o de conexão de dados 
é da instituição financeira.

Fonte: https://www.mjvinnovation.com/pt-br/blog/open-banking/
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O COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR NA RELAÇÃO COM O 
BANCO

O perfil do cliente de serviços bancários tem muda-
do nos últimos anos. Bancos tradicionais já não conse-
guem suprir as necessidades de clientes que nasceram 
mergulhados na era digital, como a geração Y.

Por isso, a fim de oferecer um relacionamento 
mais personalizado, é essencial compreender quais 
são os interesses e necessidades dessa nova geração 
de consumidores, assim como o que eles esperam dos 
serviços financeiros.

A geração digital deseja ser localizada por seus 
interesses específicos e características peculiares e 
não ser somente um número em amplos dados demo-
gráficos. Ela é composta por clientes participativos e 
que desejam ser questionados sobre os produtos e ser-
viços que o banco oferece.

São consumidores que esperam que o banco tenha 
uma visão ampla de seu relacionamento, atuando de 
forma antecipatória, observando possíveis problemas 
e criando soluções. Eles querem ser surpreendidos 
com serviços especiais em momentos inesperados 
e esperam que a instituição financeira esteja ao seu 
lado no longo prazo, nos diversos momentos da sua 
vida.

Estes clientes também esperam que o banco tenha 
caráter informativo e orientador. Além de terem inte-
resse em assuntos financeiros, querem que a institui-
ção os eduque através de dicas e canais on-line, assim 
como os informe sobre o atual cenário econômico, 
alertando-os sobre mudanças financeiras.

Desejam sentir que estão seguros e protegidos, que 
podem escolher os melhores canais para interagir 
com o banco.

Fonte: http://blog.simply.com.br/banco-digital-desafio-setor-
financeiro/

A EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO

“Experiência do Usuário” é a tradução do termo 
inglês User Experience, ou simplesmente UX.

O termo surgiu nos anos 1990, e se refere em como 
um cliente se sente ao interagir com uma empresa, 
produto, serviço ou sistema.

Atualmente, o conceito de User Experience está 
muito ligado à tecnologia, com o uso de sites ou 
aplicativos, mas ele não se resume a isso.

Por exemplo: lembre-se de quando você teve que 
ir a uma agência bancária e levou minutos para con-
seguir atravessar a porta giratória, quase tendo que 
se despir para isso. E que, depois de conseguir o feito 
de entrar na agência, pegou a senha de número 182, e 
logo viu no painel que o último cliente chamado tinha 
sido o de número 113... já aconteceu algo parecido com 
você? Em caso positivo, eu diria que, nesse episódio, 
sua “Experiência de Usuário” não foi muito positiva.

1 TECNOLOGIA Bancária 2022: IA, Segurança e Open Finance. Simply, 2022. Disponível em: https://blog.simply.com.br/tecnologia-bancaria-2022/. 
Acesso em: 26 mai. 2022.

2 

Porém, como já foi dito, o termo vem sendo utili-
zado para descrever o sentimento de uma pessoa ao 
interagir com uma empresa notadamente através 
de sites, aplicativos e tecnologias digitais em geral.

Em regra, o cliente escolherá a instituição que 
lhe oferecer a melhor experiência de usuário, ou 
seja, a melhor experiência como cliente.

As startups financeiras (fintechs, bancos digitais) vêm 
revolucionando a experiência do usuário do sistema 
financeiro, e forçando os bancos tradicionais a também 
evoluírem no assunto. Segundo a Pesquisa Febraban 
de Tecnologia Bancária, divulgada em 2018, o foco dos 
investimentos dos bancos em 2017 esteve em adquirir e 
desenvolver novas soluções e serviços, capazes de levar 
experiências melhores e mais qualidade aos consumi-
dores. De fato, vultuosos investimentos em tecnologia e 
em qualificação de pessoas tornaram-se cada vez mais 
necessários, e vem sendo realizados pelos bancos.

Já na pesquisa divulgada em 2022, 91% das institui-
ções pesquisadas afirmaram que decidiram alavancar 
canais digitais como principal meio de relacionamen-
to e forma de entregar melhor experiência ao cliente.

Segundo a pesquisa,

Tornou-se padrão da indústria proporcionar uma 
melhor experiência para os clientes nos canais 
digitais e a eficiência através da digitalização das 
operações, levando o setor a explorar uma série de 
temas que complementam as estratégias de investi-
mentos em tecnologia.
Boa parte dessas prioridades buscam alavancar 
ainda mais os canais digitais e suas capacidades de 
relacionamento e geração de negócios.1

Há vários elementos que contribuem para a con-
cepção de boas experiências para o público, como a 
interface do usuário, a facilidade de navegação e os 
mecanismos de busca.

A qualidade da experiência é algo extremamente 
valorizado, principalmente pelo público mais jovem. 
E os bancos precisam ter uma estratégia de experiên-
cia do usuário.

Uma experiência do usuário positiva, logicamente, cau-
sará uma boa impressão, e pode ajudar a converter visi-
tantes em clientes e fidelizar aqueles que já são usuários.

Para possibilitar uma boa experiência do usuário 
em um site ou aplicativo, por exemplo, devem ser 
observados aspectos como:

 z Utilidade — o conteúdo deve ser útil;
 z Usabilidade — o uso e a navegação devem ser 

simples;
 z Acessibilidade — recursos de acessibilidade, 

como funções para deficientes visuais;
 z Funcionalidade — deve ser algo que funcione da 

maneira esperada, que cumpra seu objetivo;
 z Confiabilidade — acesso seguro, ferramentas de 

segurança, logout automático.2 
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SEGMENTAÇÃO E INTERAÇÕES 
DIGITAIS

O marketing digital é essencial para a comunicação 
das atividades de uma marca, afinal neste ambiente é 
possível se posicionar e garantir uma audiência quali-
ficada. Neste sentido, a estratégia é ainda mais asser-
tiva quando as ações e campanhas de marketing são 
personalizadas de acordo com o público e comparti-
lhadas no momento certo para atingir o cliente.

Ao estabelecer um planejamento para a divul-
gação de uma campanha no Facebook é necessário 
selecionar, dentre os diversos filtros demográficos e 
perfis de interação, quem deverá ser impactado por 
sua publicação. Saiba como começar:

 z Crie ‘personas’

Definir as características da pessoa que você quer 
atingir por meio da associação com seus valores e 
informações facilita a seleção de interesses que con-
tribuam para uma segmentação eficaz. Selecione fato-
res como idade, profissão, hobbies, gostos culturais e 
atividades praticadas regularmente;

 z Utilize a mídia correta

Saber quem é o seu público alvo ideal é a chave 
para descobrir onde o seu cliente está e, a partir dis-
so, estabelecer qual a mídia deve ser prioritária na 
ação. Conhecer as opções de segmentação, uso e perfis 
existentes em cada ambiente é essencial para que sua 
campanha tenha bom desempenho;

 z Teste variáveis

Durante a publicação da campanha é fundamental 
criar variantes de público para entender a receptivida-
de de cada um. Segmentações diferentes influenciam 
resultados diferentes, por isso ter públicos segmenta-
dos permite elevar seu entendimento da audiência a 
cada interação da campanha, permitindo resultados 
cada vez melhores;

 z Mensure os resultados

Acompanhar os dados de demografia, renda, enga-
jamento, tempo de visita e conversão, disponibiliza-
dos ao analisar as campanhas, possibilita que a cada 
publicação você conheça melhor seu público. A partir 
disso é possível ajustar a nova etapa da ação e seg-
mentar de forma ainda mais precisa, provocando 
impacto na hora certa e na pessoa certa.

Fonte: https://infographya.com.br/segmentacao-de-publico-no-
ambiente-digital/

A Importância da Segmentação Pública 

É difícil até hoje mensurar o quanto a internet está 
transformando a humanidade em todos os aspectos: 
social, cultural, econômico, mas, algumas caracterís-
ticas dessa nova era digital já são bastante evidentes, 
mensuráveis e aplicáveis em estratégias de marketing.

Na época de ouro da TV aberta, o grande público 
geral era o objetivo final de qualquer campanha. Ven-
dia mais quem tinha mais espaço publicitário, quem 

conseguia anunciar nos programas de maior audiên-
cia. Essa realidade mudou completamente desde que 
a internet se popularizou, principalmente com o uso 
em massa de redes sociais.

Direcionando Investimento e Mensagem

Hoje, a grande oportunidade de consolidação no 
mercado e fortalecimento de marca não está mais na 
divulgação para grandes públicos, mas na identificação 
e foco em nichos de mercado onde se concentram as 
pessoas com mais potencial de compra e fidelização.

A segmentação é uma forma de otimizar investi-
mentos por meio de uma mensagem mais objetiva e 
com escopo mais bem definido. Se por um lado gasta-se 
menos com tempo de exibição em horário nobre, por 
outro ganha-se mais relevância em campanhas dese-
nhadas para atrair organicamente. É uma forma única 
no mundo corporativo de fazer mais com muito menos.

Criando uma Identidade

O Marketing Digital surgiu dessa necessidade de 
aproximar marca e público de forma como nunca antes 
foi possível. O termo do momento em divulgação publi-
citária é “conexão emocional”. Campanhas segmenta-
das e que se apoiam em redes sociais para passar uma 
mensagem tornam a empresa mais próxima do público, 
como mais uma amiga em sua rede de relacionamentos.

Dessa forma, é possível criar uma identidade bem 
definida para o negócio e seus produtos. A marca é 
personificada em uma mensagem e é muito mais fácil 
se relacionar afetivamente com uma persona do que 
apenas um nome na tela.

Aumentando Taxas de Conversão

Ou seja, a segmentação de público é hoje a fórmu-
la mais rápida e eficiente para aumentar a sua taxa 
de conversão (a porcentagem de pessoas atingidas 
pela mensagem que realmente fazem uma compra ou 
assinam um serviço), além de necessitar de um custo 
menor para manter esse cliente fidelizado.

Conexão emocional é barata de criar e difícil de ser 
quebrada — duas características que qualquer empre-
sa busca em suas campanhas de marketing. Segmen-
tar seu público é a forma mais eficiente de alcançar 
esse resultado.

Marketing Digital e a Estratégia de Segmentação

Agora que a importância da segmentação de públi-
co ficou clara, é hora de entender melhor como o 
Marketing Digital pode fazer isso na prática. São bene-
fícios que vão muito além da mensagem em si e sua 
plataforma de divulgação, mas também estratégias 
de Business Intelligence para garantir que seu inves-
timento em divulgação seja feito de forma assertiva: 

Entendendo o seu Público

O primeiro passo para uma divulgação adequada 
a esse novo público é entender quem são seus clientes 
potenciais. Por meio de pesquisas e aplicação de téc-
nicas de prospecção, é possível identificar nichos de 
mercado potenciais para divulgar e engajar.
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A prática de mais sucesso atualmente é a criação 
de buyer personas, perfis fictícios que representam 
seus consumidores e ajudam a elaborar e implementar 
campanhas de marketing mais segmentadas e focadas.

Criando Campanhas em Plataformas Unificadas

Parte de entender seu público passa também por 
mapear seu comportamento na internet e hábitos ao 
consumir conteúdo digital. Para aproveitar informa-
ções valiosas como essas, é preciso criar ou contratar 
plataformas que unifiquem e automatizem a sua pre-
sença nesses ambientes.

Hoje o Marketing Digital é obrigatoriamente mul-
ticanal e só é possível mensurar resultados e adaptar 
estratégias se todos os dados coletados em diversas 
fontes estiverem centralizados em um bom sistema 
de monitoramento.

Economia de Dinheiro

O resultado mais relevante que o Marketing Digi-
tal traz para a segmentação do público é otimizar a 
taxa de conversão — como dissemos, fazer mais com 
menos. Ao entender os hábitos e gostos do seu públi-
co e ter um sistema integrado de monitoramento, a 
divulgação se torna mais barata e eficiente.

Imagine uma campanha em TV aberta que atinja 
um milhão de pessoas, sendo que apenas 10 mil sejam 
seu público alvo. Ao aplicar técnicas de Marketing 
Digital à mesma campanha, é possível conseguir o 
mesmo resultado, 10 mil, em um grupo segmentado 
de entusiastas com 20 mil pessoas. Você gasta apenas 
uma fração do dinheiro em um ambiente muito mais 
propício ao engajamento.  

Segmentando de Forma Inteligente

E a segmentação do Marketing Digital, principal-
mente utilizando Big Data, não se resume apenas ao 
gosto de um público. Com a captação de mais infor-
mações sobre clientes e visitantes por meio de site e 
redes sociais, é possível segmentar com muito mais 
precisão. Pode-se criar campanhas específicas, por 
exemplo, para uma única cidade, uma faixa etária ou 
até um horário do dia. 

Retendo Clientes Através de Relacionamento

Por último, uma das grandes vantagens do Marke-
ting Digital na segmentação de público é a capacidade 
de separar a aquisição da fidelização de clientes.

Em campanhas de massa, não há como fazer essa 
diferenciação — a mesma mensagem é divulgada 
para clientes e não clientes. Já o Marketing Digital 
possibilita campanhas específicas de remarketing e 
relacionamento que tratem apenas sua base já con-
quistada, otimizando o investimento menor na manu-
tenção desse público fidelizado com engajamento e a 
tão desejada conexão emocional.

Fonte: https://2dcb.com.br/blog/como-o-marketing-digital-ajuda-na-
segmentacao-de-publico

3 MEDEIROS, H. BIA do Bradesco acumula 1,3 bilhão de interações. MobileTime, 2022. Disponível em: https://www.mobiletime.com.br/noti-
cias/06/05/2022/bia-do-bradesco-acumula-13-bilhao-de-interacoes/. Acesso em: 26 maio 2022.
4 ASSISTENTE digital do Bradesco atinge a marca de 100 milhões de interações. Ti Inside, 25 de mar. de 2019. Disponível em: https://tiinside.com.
br/25/03/2019/assistente-digital-do-bradesco-atinge-a-marca-de-100-milhoes-de-interacoes/. Acesso em: 26 de maio de 2022.

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL COGNITIVA

O uso da inteligência artificial cognitiva representa 
uma evolução em relação aos canais de atendimen-
to a clientes no sistema financeiro. A maior parte das 
instituições está investindo fortemente em tecnologias 
relacionadas à inteligência artificial e à computação 
cognitiva, tecnologias que se complementam. Ambas 
estão diretamente ligadas à entrega de maior comodida-
de e assertividade aos consumidores, quando eles utili-
zam os serviços disponíveis.

Com a inteligência artificial cognitiva, os sistemas 
conseguem agir baseados em aprendizado e racio-
cínio, deduzindo e ampliando o que sabem, podendo 
oferecer informações, detectar e evitar problemas 
possíveis e identificar padrões de dados. Há a possi-
bilidade de combinação de dados internos de tran-
sações bancárias com dados externos de redes 
sociais e aplicativos, o que cria interações e formas 
novas de informação e aconselhamento para clientes, 
possibilitando a antecipação de problemas de forma 
proativa.

Como exemplo, podemos citar recursos dos aplica-
tivos de bancos, chamados “chatbots”, que nada mais 
são do que sistemas robotizados que imitam conver-
sas reais, por meio de inteligência artificial. No Banco 
do Brasil, exemplificando, com o uso desse recurso, 
os clientes já podem realizar saques, transferências 
entre contas, recarga de celular, liberação de cartão 
de crédito e consultas de saldos e extratos de con-
tas corrente, poupança e investimentos através do 
Whatsapp, sem necessidade de cartão e senha para 
finalizar a operação.

A experiência mais bem-sucedida no Brasil, até 
o momento, parece ser a BIA (Bradesco Inteligência 
Artificial), que, recentemente, ao final do primeiro 
trimestre de 2022, ultrapassou a marca de 1,3 bilhão 
de interações. Foram 40,7 milhões de interações entre 
janeiro e março de 2022 no WhatsApp.

No aplicativo mobile, somando clientes pessoa físi-
ca e pessoa jurídica, BIA teve 9,7 milhões de intera-
ções no período, uma alta de 14% na comparação 
com o mesmo período de 2021.3

Seja por mensagens de texto, chat interativo ou 
voz, a BIA é capaz de esclarecer dúvidas sobre pro-
dutos e serviços através do aplicativo do Brades-
co, aplicativo do Next (Banco Digital do Bradesco), 
Google Assistente e WhatsApp.

Com tempo de resposta menor que 3 segundos e 
índice de 95% de resoluções de demandas, 

a BIA dispensa em muitos casos a ida até agências, 
e auxilia na realização de diversos serviços digitais 
como consultas de saldo e extrato, transferências, 
pagamentos de conta, investimentos, recargas de 
celular, empréstimos, entre outras transações. No 
total, a BIA já responde sobre mais de 85 produtos 
e serviços do Bradesco.4
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