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RESUMO

Tendo em vista a Revolugédo da TIC nas institui¢Oes financeiras e no consumidor, as empresas
precisaram se reinventar através da tecnologia para entregar além de servi¢cos, mas, também,
identificagdo subjetiva com a marca. Diante disso, foi realizado um estudo de caso da Nubank
para analisar como ela posicionou sua marca na comunicacao digital para criar vantagem
competitiva. Para tanto, foram analisados os canais de comunicacdo digital; comparados os
posicionamentos de marca da Nubank e do Banco do Brasil Digital; e identificada a vantagem
competitiva da Nubank. A pesquisa foi exploratoria e descritiva, com abordagem qualitativa,
com base em material documental e bibliografico, seguida pela avaliacdo do conteldo.
Verificou-se que o posicionamento de marca adotado influenciou na comunicagéo da Nubank,
pois se apresentaram alinhados, ambos em oposicdo aos bancos tradicionais. Ela fez isso
através do reforgo constante das premissas da marca em uma aparente acdo de Branding que
transpassou todos os seus esforcos. Portanto, a vantagem competitiva da fintech foi a cultura
empresarial por ter sido diretriz da comunicagdo e a posicionado de forma inovadora no setor
bancario.

Palavras-chave: Posicionamento de Marca; Marketing; Comunicacdo Digital; Branding;
Fintech; Nubank.
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1 INTRODUCAO

A Revolucdo da Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo repercutiu na sociedade
como um todo, de forma que atingiu a economia, logo o setor bancario e o Marketing. Ao
longo da histéria, a tecnologia foi determinante para o desenvolvimento dessas areas, de
forma que se apresentou como um marco histdrico. No setor bancario, ela foi responsavel por
otimizar processos e conferir mais valor ao consumidor. Enquanto no Marketing, a
informacdo disponivel na Internet e as possibilidades de o cliente expressar sua experiéncia
deram poder a ele.

A vista disso, 0 cenario digital demandou reestruturacio dos bancos para continuarem
competitivos ou até mesmo sobreviver, como foi necessario durante a pandemia da COVID-
19. As novas tecnologias oportunizaram a inovacgdo das instituicGes financeiras ja existentes
para se tornarem mais produtivas, diminuir custos ou se diferenciar no mercado, mas também
0 nascimento de bancos totalmente digitais, as fintechs. Dessa forma, a Revolugédo
Tecnologica acelerou a modernizacao natural do setor que combinada com o uso crescente da
Internet e do celular, resultaram no Mobile Banking.

Segundo Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017), a conectividade proporcionada pela
tecnologia mudou o processo de compra, pois, através da Internet, o consumidor tornou-se
ativo e colaborativo. Nesse cenério, ele conquistou autonomia para tomar melhores decisGes
de compra através das informacdes disponibilizadas na rede pela organizacdo ou através do
retorno da experiéncia dos demais clientes. Entdo, além de ele ter se tornado exigente nesse
aspecto, o novo perfil do consumidor buscou consumir produtos ou servigos coerentes com
seus valores pessoais e coletivos, uma vez que passou a ter preferéncia individual e desejo de

conformidade social.

1.1 TEMA E DELIMITACAO DO TEMA

O crescimento da economia digital tem sido a realidade nas Ultimas décadas e uma
tendéncia a consolidar-se no futuro que evidenciou o Marketing Digital. Conforme McLuhan
(1974 apud RECUERO, 2000), os meios atuaram como extenséo do individuo ao intermediar
processos humanos. Entdo, no contexto em que a Internet convergiu as midias, ela se tornou
um importante recurso na nova economia, porque, através dela, agregaram-se diversas

ferramentas de pesquisa, oferta, comunicacao e vendas.
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Atraveés das ferramentas digitais, 0 Marketing pdde realizar estratégias mais integradas
e eficientes. Com a rede foi possivel adquirir dados do segmento e dos esforcos da
comunicacdo, de forma que puderam aperfeicoar o produto/servico e personalizar o conteido
publicado. Além disso, ampliou-se a maneira de construir uma marca e se relacionar com o
cliente. Portanto, como as outras areas sociais, 0 Marketing e a Comunicacdo também
precisaram se reinventar, inclusive a comunicacdo do setor bancario caracterizada pela
formalidade.

Em um cenério cada vez mais competitivo, as instituicdes financeiras utilizaram o
Marketing Digital para criar vantagem competitiva frente a concorréncia, ou seja, posicionar
sua marca na mente do cliente. A respeito disso, a fintech Nubank teve destaque na
comunicacdo digital, devido ao posicionamento de marca consistente que apresentou através
de uma aparente acdo de Branding que englobou a organizacdo como um todo. Desta forma,
conseguiu inovar na categoria ao combinar estratégias de comunica¢do como Marketing de
Relacionamento, de Conteldo, de Atracdo, Humanizacao da Marca, Marketing 3.0 e 4.0, entre
outros esforcos que passaram a esséncia da marca.

Em vista do que foi apresentado, analisamos o caso da Nubank para evidenciar o
contexto digital contemporaneo de reestruturagdo bancéaria e comunicacional que ampliou as
maneiras de posicionar uma marca. Simultaneamente, apresentar o caso do Posicionamento de
Marca na Comunicacdo Digital da fintech Nubank, que soube explorar o potencial da Internet

para se diferenciar dos bancos tradicionais consolidados até entdo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema de pesquisa do presente trabalho pode ser sintetizado na seguinte questao:

Como o posicionamento de marca da Nubank influenciou na comunicagéo digital da fintech?

1.3 JUSTIFICATIVA

O tema se apresentou atual e pouco explorado em meio a incipiente Revolugdo
Tecnoldgica, onde as organizagcOes precisaram se reinventar interna e externamente através das
tecnologias da informacdo e comunicacdo. Diante disso, o tema foi relevante para ser

investigado, devido ao atual crescimento da comunicacdo digital e competitividade entre as
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instituicdes financeiras. Assim, o presente trabalho apresentou como a Nubank inovou na
comunicagdo através da tecnologia, desde o modelo de negdcio até a comunicacdo, enquanto
esses aspectos constituiram a vantagem competitiva da marca.

A pesquisa pdde contribuir para as areas académicas de Publicidade e Propaganda e
Administracdo, onde Estudos de Caso s&o comuns ao servir de modelo pratico aos conceitos
estudados. Dessa forma, agregou ao apresentar os esforgos inovadores da Nubank em relagdo
a Comunicacao Digital e ao Marketing, no setor financeiro, para criar vantagem competitiva.
Assim, o caso do posicionamento de marca da Nubank serviu de referéncia para estudos
académicos ou, até mesmo, empresariais, por representar o processo de readaptacdo das
empresas na nova economia.

Além disso, a pesquisa se apresentou como uma iniciativa para instigar estudos na area
de temas contemporaneos como comunicacao digital, fintechs, midias sociais e humanizacgéo

da marca em institui¢des financeiras.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Analisar o posicionamento de marca na comunicagdo digital da fintech Nubank, com

foco em um estudo de caso.

1.4.2 Objetivos Especificos

o Analisar o Posicionamento de Marca da Nubank nos seguintes canais digitais: site
institucional, blog e Instagram;

o Através do quadro de referéncia, definir o principal concorrente de mercado e
comparar diferencas e semelhangas em relagéo ao Posicionamento de Marca;

o Identificar a vantagem competitiva da marca Nubank.

1.5 LIMITACOES DA PESQUISA

O presente trabalho apresentou algumas limitagcbes, como foi 0 caso da adesdo da

técnica de observagdo individual que pode trazer viés pessoal. Assim, uma observacdo em
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grupo poderia ter sido utilizada para intensificar a objetividade da pesquisa. Além disso, 0
tema permitiu outras abordagens como realizar uma pesquisa participante que envolvesse 0
publico-alvo da Nubank. Desta forma, seria avaliada a percep¢ao do posicionamento de marca
pelos clientes, a imagem da marca, assimilada frente a identidade de marca divulgada pela
comunicacdo da fintech, enquanto seria possivel relacionar os resultados com a decisdo de
compra do cliente. Assim, seria levantada a eficiéncia da comunicagéo digital da instituicdo
ao identificar possiveis pontos cegos da comunicagdo, as associacdes relevantes ou ndo ao
posicionamento de marca no setor financeiro e verificar se a maneira inovadora de se

comunicar em uma categoria tradicional tem sido aceita pelo publico-alvo.

1.6 SINTESE DA METODOLOGIA

Para atingir os objetivos da pesquisa foi realizado um Estudo de Caso (YIN, 2001
apud PRODANOV e FREITAS, 2013) que consistiu na analise aprofundada da comunicacéo
digital da fintech Nubank e dos produtos similares do BB Digital, de forma que fosse identificada
a relacdo da mesma com o Posicionamento de Marca. A pesquisa se caracterizou como
exploratoria e descritiva, porque tornou conceitos como o Posicionamento de Marca,
Branding e Marketing Digital mais evidentes no desenvolvimento do trabalho através da
apresentacdo do posicionamento na comunicacao dos bancos digitais.

A abordagem utilizada foi qualitativa (MARTINS, 2004) por ser a mais apropriada
para realizar uma andlise nos canais digitais da Nubank e do BB Digital. O motivo disso foi
gue o estudo aconteceu de maneira aprofundada e completa ao considerar as variaveis
subjetivas e ndo mensuraveis que constituiram o posicionamento de marca para melhor
assimilacdo e desenvolvimento da monografia.

Os procedimentos técnicos utilizados foram documentacdo direta intensiva que
consistiu na observacdo sistemética das plataformas de comunicagdo e a documentagdo
indireta por meio da pesquisa documental (ROESCH, 1999 apud PRODANOV e FREITAS,
2013) e bibliografica (GIL, 2002). Através dos materiais bibliograficos encontrados
constituiu-se o quadro de referéncia e o plano de observacéo para direcionar a coleta de dados
(PRODANOV e FREITAS, 2013). Assim, foram selecionados os documentos relevantes a
pesquisa.

A técnica da observacao direta extensiva (PRODANOV e FREITAS, 2013) tambem
foi utilizada através da avaliagdo de conteido (BARDIN, 1977) do recorte dos canais de
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comunicagdo da Nubank e do BB Digital. A avaliagcdo seguiu o conceito proposto por Gil
(2003) de ser logica com apoio em teorias e comparacdo com outros estudos. Enquanto as
interpretacdes se desenvolveram como Camara (2013) descreveu, “As interpretacGes a que
levam as inferéncias serdo sempre no sentido de buscar o que se esconde sob a aparente

realidade, o que significa verdadeiramente o discurso enunciado [...].”.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente capitulo é introdutério, de forma que trouxe os principais elementos do
trabalho sucintamente. O capitulo dois apresentou a metodologia cientifica completa utilizada
para a construcdo da pesquisa. O capitulo trés consistiu na fundamentacéo teorica, onde foi
abordada a contextualizacdo historica dos principais vetores que proporcionaram o contexto
digital que a Nubank surgiu e os principais conceitos que direcionaram e fundamentaram o
estudo. No capitulo quatro foi aprofundado o tema da monografia ao apresentar o objeto de
estudo, a Nubank; identificar as principais estratégias de comunicacao utilizadas pela fintech
que construiram seu Posicionamento de Marca; e, em uma analise comparativa, identificar a
vantagem competitiva pregada pela marca frente a um concorrente tradicional, o BB Digital.
No mesmo capitulo foram apresentados os resultados, analises e discussdes, uma vez que 0
trabalho consistiu em uma avaliagdo de conteudo. Por fim, no capitulo cinco foram
apresentadas as conclusfes e recomendacdes obtidas a partir da pesquisa realizada, seguidas

pelo referencial tedrico.
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2 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa teve inicio no interesse pessoal da pesquisadora sobre os temas: Marketing
Digital, subjetividade e Posicionamento de Marca; e uma vez que a Nubank centralizou todos
esses conceitos, a fintech tornou-se objeto do presente estudo de caso. Desta forma, a pesquisa
se caracterizou como exploratoria, pois, nas palavras de Prodanov e Freitas (2013), visou
“proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o explicito.” E, também, se
caracterizou como descritiva que, segundo Prodanov e Freitas (2013), “expde as
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendbmeno, demandando técnicas
padronizadas de coleta de dados”.

Para analisar o posicionamento de marca na comunicacdo digital da fintech Nubank foi
realizado um estudo de caso, que, de acordo com Yin (2001) citado por Prodanov e Freitas
(2013, p. 60), ¢ “quando envolve o estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de
maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento”. Configurou-se como uma
pesquisa de natureza aplicada, pois foi utilizado conhecimento da pesquisa basica para
resolver o problema. Além disso, Boaventura (2004), citado por Prodanov e Freitas (2013),
reforcou a natureza da pesquisa ao afirmar que estudos de caso tém metodologia de pesquisa
aplicada, pois tém como objetivo a producdo de conhecimento para aplicagdo pratica da teoria
na solucdo de problemas da sociedade.

A abordagem adotada na pesquisa foi qualitativa, escolhida para permitir uma analise
completa e aprofundada da comunicacdo digital no site institucional, blog e Instagram da
Nubank e Banco do Brasil (BB) Digital, visando expor 0s aspectos subjetivos e néo
mensuraveis que compde o posicionamento de marca. A escolha foi intencional, alinhada com
0 conceito de Prodanov e Freitas (2013, p. 44), de que “Pesquisa ¢, portanto, um conjunto de
acOes, propostas para encontrar a solucdo para um problema, as quais tém por base
procedimentos racionais e sistematicos.”. Assim, a adesdo do carater qualitativo para o
trabalho foi mais apropriada diante do objetivo de responder a questdo de como o
posicionamento de marca da Nubank influenciou na comunicagdo digital da organizagdo. A

seguir, a pesquisadora Martins explanou sobre a abordagem:

[...] as chamadas metodologias qualitativas privilegiam, de modo geral, da analise de
microprocessos, através do estudo das agdes sociais individuais e grupais.
Realizando um exame intensivo dos dados, tanto em amplitude quanto em
profundidade, os métodos qualitativos tratam as unidades sociais investigadas como
totalidades que desafiam o pesquisador. Neste caso, a preocupagdo basica do
cientista social é a estreita aproximacgdo dos dados, de fazé-lo falar da forma mais
completa possivel, abrindo-se a realidade social para melhor apreendé-la e
compreendé-la (MARTINS, 2004, p. 292).
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Conforme Prodanov e Freitas (2013, p. 70), na abordagem qualitativa, a pesquisa tem
0 ambiente como fonte direta dos dados, 0 que exige uma pesquisa de campo intensiva, onde
as questdes sdo estudadas como elas se apresentam sem qualquer manipulacédo intencional do
pesquisador. Sendo pesquisa de campo definida por Marconi e Lakatos (2003) como “aquela
utilizada com o objetivo de conseguir informacGes e/ou conhecimentos acerca de um
problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar,
ou, ainda, descobrir novos fenémenos ou as relagdes entre eles.”.

Os procedimentos técnicos utilizados na construcao do trabalho foram documentacao
direta intensiva por meio da observagdo sistemética e individual do local onde os eventos
ocorrem naturalmente, os canais digitais, e a documentacéo indireta com pesquisa documental
e bibliogréafica (ROESCH, 1999 apud PRODANOV e FREITAS, 2013). Conforme Gil (2002,
p. 44), “a pesquisa bibliografica € desenvolvida com base em material ja elaborado,

constituido principalmente de livros e artigos cientificos” e a pesquisa documental:

[...] assemelha-se muito & pesquisa bibliografica. A diferenga essencial entre ambas
estd na natureza das fontes: Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza
fundamentalmente das contribuicdes dos diversos autores sobre determinado
assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais que ndo recebem ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos
da pesquisa (GIL, 2002, p. 45).

Diante disso, a pesquisa bibliografica foi feita para compreender o estado do
problema, montar um quadro de referéncia e selecionar as variaveis do trabalho através de
sites de busca confidveis da Internet. Os instrumentos da pesquisa de campo foram
plataformas digitais como repositérios e bibliotecas digitais como a BDTD (Biblioteca
Brasileira de Teses e DissertacOes), Academia.edu e Google Scholar. Foram pesquisadas
palavras-chave como Posicionamento de Marca, Valor de Marca, Nubank, BB Digital,
Fintech, Banco Digital, Comunicacdo Digital, Branding e Metodologia Cientifica. Através
das buscas, foram selecionados trabalhos cientificos, como artigos e monografias, revistas,
pesquisas de instituicdes, livros, com destaque os de Marketing 3.0 e 4.0 de Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2012 e 2017); Administracdo e Marketing de Kotler e Keller (2012); Metodologia
do Trabalho Cientifico de Prodanov e Freitas (2013); e a revisdo bibliografica “Fundamentos
do Posicionamento de Marcas” de Serralvo e Furrier (2004).

Quanto a coleta de dados, Prodanov e Freitas (2013) a conceituaram como “a fase do
método de pesquisa, cujo objetivo é obter informacdes da realidade. Nessa etapa, definimos
onde e como serd realizada a pesquisa.” Entdo, nesse momento, foram definidos alguns

aspectos desse estudo como os instrumentos utilizados para a coleta de dados e a forma como
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essas informacGes seriam organizadas, sistematizadas e, enfim, avaliadas. Uma vez que o foco
da pesquisa foi a comunicacdo digital, as ferramentas utilizadas para a coleta de contetdo
foram: Internet, site de busca e as plataformas online dos bancos digitais, sendo elas site
institucional e Instagram do BB Digital e da Nubank, com adi¢do do blog da fintech.

Para cumprir os objetivos especificos propostos na pesquisa, a Nubank foi analisada
guanto aos aspectos de Marketing e Posicionamento na comunicacdo digital, pois se
apresentaram vinculados. Conforme Oliveira e Campomar (2007), ao longo do tempo, o
posicionamento deixou de ser apenas a diretriz do processo comunicacional para englobar
todo o Mix de Marketing. A primeira parte do desenvolvimento do tema consistiu na
apresentacdo da empresa e suas principais estratégias de Marketing que conduziram a
comunicacdo digital da organizacdo. A seguir foi apresentada a analise das suas redes sociais
para expor o posicionamento contido nos canais de contato com o publico. E, uma vez que o
Posicionamento de Marca consistiu nos esfor¢os para gerar vantagem competitiva frente aos
concorrentes, 0 proximo e ultimo tdépico do aprofundamento do tema foi uma anélise
comparativa entre a Nubank e o concorrente mais apropriado para identificar a superioridade
da marca na pratica, o BB Digital.

Em relacdo ao universo da pesquisa, 0 BB Digital foi selecionado como concorrente
da Nubank, apesar de ser um projeto digital do Banco do Brasil, por pertencer a um banco
tradicional e ter servigos similares aos da Nubank. Uma vez que o posicionamento da fintech
a colocou em oposicdo ao servico bancario tradicional e o BB Digital ofereceu servicos
digitais comparaveis aos da Nubank, ele foi o concorrente mais coerente para fazer parte
desse estudo sobre a vantagem competitiva no Posicionamento de Marca. Desta forma, o
universo da pesquisa desse estudo consistiu na Nubank e no BB Digital.

A pesquisa foi realizada entre fevereiro e maio de 2021 tendo o plano geral e o quadro
de referéncia como guias, uma vez que esse apresentou as principais variaveis do estudo para
a avaliacdo dos canais digitais da Nubank e do BB Digital com foco no Posicionamento de
Marca. As plataformas digitais escolhidas para a avalicdo do Posicionamento de Marca da
Nubank foram o site institucional, pois é a primeira fonte de busca dos curiosos; o blog,
devido & vasta disponibilidade de informacdes sobre a fintech; e o Instagram, com 1,9 milhdo
de seguidores, devido ao maior engajamento com o publico sustentado pela média das ultimas
trés publicagcdes de 21 mil likes e 912 comentarios por publicacdo contra a média das trés
ultimas publicagbes do Facebook com 465 reacBes positivas e 279 comentérios, dados

levantados na primeira semana de abril de 2021. Para assemelhar a andlise, os canais digitais
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do BB Digital selecionados para o estudo foram os mesmos escolhidos para a Nubank: site
institucional e Instagram, uma vez que o BB n&o apresentou um blog ou canal equivalente
quanto a disponibilidade de informacéo.

A avaliacdo da comunicacgéo visual e de contetdo do site institucional da Nubank foi
completa, o que consistiu na avaliacdo de todas as categorias da pagina, contemplou desde as
informagdes sobre a cultura organizacional até os produtos oferecidos. Semelhantemente,
todas as categorias disponiveis no blog foram avaliadas e um ndmero significativo de matérias
com base no plano de observacdo que pretendia encontrar: as principais associacoes, valores,
promessa da marca, estratégias e padrées na comunicagdo que constituiram o posicionamento.
No Instagram foi avaliada a forma como o perfil se posicionou através da identidade visual,
dos formatos e ferramentas utilizadas, das interacdes nos comentarios, da linguagem e do
conteddo do story, reels, IGTV e das Gltimas 51 publicacdes, analisadas na primeira semana
de abril de 2021. Quanto ao BB Digital, o site e o Instagram avaliados foram do Banco do
Brasil com foco nas paginas sobre a cultura da empresa, a Conta Facil e Ourocard Facil que
foram os produtos mais similares aos da Nubank. A avaliacdo dos canais do BB Digital
aconteceu com a mesma técnica utilizada no estudo dos canais da Nubank, englobou a
comunicacdo visual, linguagem, relevancia e qualidade do contedo, ferramentas e formatos
utilizados, de forma que fossem identificados os fundamentos do Posicionamento de Marca.

Para o tratamento e analise da informacdo, descrita acima, foi utilizada a observacao
direta extensiva (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 102) através da avaliacdo de conteido

explanada por Bardin:

[...] foi elaborada por Osgood, por Saporta e Nunnally em 1956. Tem por finalidade
medir as atitudes do locutor quanto aos objectos de que ele fala. A concepgdo da
linguagem em que esta analise se fundamenta é chamada representacional, isto é,
considera-se que a linguagem representa e reflecte directamente aquele que a utiliza.
Por conseguinte, podemo-nos contentar com o0s indicadores manifestos,
explicitamente contidos na comunicacdo para fazer inferéncias a respeito da fonte de
emissdo (BARDIN, 1977, p. 155).

Ainda conforme Bardin (1977), a técnica utilizada para realizar a avaliacdo, apesar de
ndo se caracterizar teoricamente como a analise de conteudo da autora, organizou-se como 0
conceito em trés fases: 1. A pré-analise; 2. A exploracdo do material; e 3. O tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacdo. Segundo Bardin, a primeira fase consistiu em
operacionalizar as ideias iniciais em um plano de trabalho preciso, mas flexivel. Nesse
momento do presente trabalho foram selecionados os materiais bibliograficos e documentais

para o desenvolvimento da pesquisa, 0 que resultou na compreensdo crescente do tema, na
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formulacdo de ideias e dos objetivos especificos. Em seguida houve o levantamento de
indicadores para fundamentacdo da interpretagdo final, como a identificacdo do
posicionamento de marca da Nubank através da avaliacdo de conteddo das suas plataformas
digitais e a analise comparativa do posicionamento com um concorrente para compreender a
vantagem competitiva da fintech na pratica. Entdo, houve a selecdo do contedo ao levar em
consideracdo os critérios: posicionamento de marca para o publico desconhecido e o canal
mais importante para uma instituicdo, sendo selecionado o site institucional; quantidade de
informacao disponibilizada para a pesquisa, sendo selecionado o blog; e rede social com mais
publico engajado que, no caso, foi o Instagram. A segunda fase foi o cumprimento das
decisdes tomadas anteriormente que, neste trabalho, foram passiveis de mudancas ao longo do
processo, mas, essencialmente, as decisdes foram mantidas. Na terceira etapa, a pesquisadora
teve como base os resultados obtidos para torna-los significativos e validos. Neste momento
sdo trabalhadas a interpretacdo e a inferéncia, que, aplicadas ao trabalho, tiveram como
objetivo extrair o posicionamento da marca da comunicacdo digital dos bancos digitais

estudados. O processo aconteceu como Camara descreveu:

As interpretagdes a que levam as inferéncias serdo sempre no sentido de buscar o
que se esconde sob a aparente realidade, o que significa verdadeiramente o discurso
enunciado, o que querem dizer, em profundidade, certas afirmacdes, aparentemente
superficiais (CAMARA, 2013, p. 189).

A fase um e dois, de selecdo e exploracdo dos materiais, essenciais ao estudo de caso,
tiveram fundamento na teoria de Bardin (1977, p. 98), que considerou o conjunto dos
documentos coletados como o corpus “para serem submetidos aos procedimentos analiticos.
A sua constituicdo implica muitas vezes em escolhas, sele¢des e regras.” Segundo a autora
(1977, p. 98), sdo elas: Regra da Exaustividade, pois 0os documentos sobre o tema foram
rigorosamente analisados com o objetivo de n&o resultar na seletividade e descredibilizar a
pesquisa; Regra da Representatividade por buscar selecionar um contetdo relevante ao
contexto da pesquisa; Regra da Homogeneidade, uma vez que 0s materiais desta pesquisa
foram selecionados pela mesma pessoa e segundo 0S mesmos critérios para serem
comparaveis aos outros; e a Regra de Pertinéncia, pois a pesquisadora tentou buscar
documentos adequados, enquanto fonte de informacéo, para alcancar os objetivos da analise.
Além disso, a analise seguiu a logica e a teoria ao trabalhar com indicadores selecionados a
partir dos pontos centrais do Posicionamento de Marca encontrados na literatura, através da

categorizacao por tema.
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3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Para compreender o contexto no qual a Nubank surgiu, foram apresentados os fatores
que influenciaram na sua criacdo e atuacdo no mercado que estdo relacionados as
consequéncias da Revolucdo da Tecnologia da Informacdo e Comunicagéo (TIC). Em seguida
foram levantados conceitos importantes para a analise do posicionamento de marca da fintech

como Marketing, Marca, Branding, Valor de Marca e Posicionamento.

3.1 0S IMPACTOS DA REVOLUCAO DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO E
COMUNICACAO (TIC)

A Revolucdo da Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo (TIC) teve um papel
central na histdria. Ela surgiu de um processo histérico, desde o Iluminismo, em constante
mudancga que amadureceu no final do século XX e contribuiu para o desenvolvimento de
outras areas sociais como a cultura, a economia, o setor bancario e o0 Marketing.

O pesquisador Castells (1999, p. 40) discorreu sobre alguns dos acontecimentos
historicos, que ocorreram no fim do milénio passado, e que reinventaram a vida humana e
contribuiram para a realidade digital. Sdo eles: o fim da Guerra Fria; a mudanga do
capitalismo; a incorporacdo das mulheres na forca de trabalho; o aumento da concorréncia
econbmica global; a integracdo global dos mercados financeiros; a incorporacdo dos diversos
sistemas econdmicos a Internet, a redefinicdo de papéis sociais etc.

A Revolucdo Tecnologica, caracterizada pela passagem da tecnologia eletronica
mecanica e analdgica a eletrénica digital, foi fruto de diversas variaveis, mas foi impactada
diretamente pela expansdo do uso da Internet. Antes chamada de Arpanet, ela foi criada em
1969 pelo Departamento de Defesa dos EUA, para impedir a interferéncia soviética no
sistema norte-americano de comunicagdes durante a Guerra Fria. Os americanos arquitetaram
uma estrutura de rede descentralizada, pois, se um ponto de rede fosse “hackeado” ou
destruido, os demais permaneceriam intactos (CASTELLS, 2003).

Conforme Vieira (2003), a Internet chegou ao Brasil em 1988 no ambiente
universitario, mas o governo federal s6 adotou a ferramenta em 1992, sendo comercializada
pelo setor privado em 1995, quando foi ofertada a populacdo em geral. Desde entdo, como
demonstrou a pesquisa TIC Domicilios 2019 feita pelo Comité Gestor da Internet no Brasil

(CGI), a expanséo da Internet nos domicilios brasileiros seguiu uma tendéncia mundial. “De
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acordo com estimativas da Unido Internacional de Telecomunicagdes (2020), a proporgéo de
domicilios conectados, no mundo, era de 27% em 2008, chegando a 57% em 2019.”
(COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, 2020). Através das recorrentes pesquisas
TIC Domicilios, o CGI acompanhou o processo de difusdo da conectividade nos lares

brasileiros:

[...] em 2008, primeiro ano em que a pesquisa foi realizada em areas urbanas e
rurais, apenas 18% dos domicilios brasileiros tinham acesso a rede. Em 2019, essa
proporcéo era quatro vezes maior (71%), o que representa, em nimeros absolutos,
cerca de 50,7 milhdes de domicilios conectados (COMITE GESTOR DA
INTERNET NO BRASIL, 2020, p. 60).

Os numeros demonstraram um crescimento exponencial que sustentaram a tendéncia
mundial observada por diversos pesquisadores, mas que ainda ndo contemplou toda a
populacdo. Em numeros de individuos, os 71% dos brasileiros conectados representam a
estimativa de 133,8 milhdes de usuarios de Internet no Brasil em 2019. Apesar disso, “as
parcelas mais vulneraveis da populacdo utilizaram menos essa possibilidade de acesso: 46%
entre pessoas com 60 anos ou mais, chegando a 75% na faixa entre 25 ¢ 34 anos.” (COMITE
GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, 2020).

Com o advento da Internet, 0 mundo passou a estar conectado, de forma que a
comunicacdo empresarial pdde deixar de ser apenas unilateral para se tornar interativa e
imediata. Onde era realizada a comunicagdo de massa, surgiu a possibilidade de comunicagéo
segmentada, assim as empresas puderam direcionar sua mensagem a segmentos de mercado e
dialogar com seus consumidores nas redes sociais. Em relacdo aos consumidores, que
ocupavam o lugar de receptores passivos da mensagem, passaram a poder ser potenciais
emissores ao interagirem com outros individuos e organizacdes, sem a limitacdo de tempo e
espaco. Desta forma, 0 mundo passou a ser interligado através da Internet, o que diminuiu as
distdncias econdmicas, culturais e sociais, como McLuhan (1974 apud RECUERO, 2000)

previu no conceito de aldeia global.

3.1.1 Os Impactos na Cultura

O efeito do novo meio de comunica¢do no mundo foi a quebra de diversos paradigmas
sociais, desde a forma de pensar até transformacgdes estruturais na forma de se relacionar.
Quanto mais pessoas aderiram ao meio digital, mais elas tiveram o poder de influenciar as

diversas areas sociais e ser influenciada por elas. Desta forma, a realidade digital se



24

configurou a partir das contribuicbes da Internet e, simultaneamente, pelos esforcos de
diferentes pessoas, culturas e interesses.

O pesquisador Castells (2003, p. 64 e 65), argumentou que a cultura da Internet, assim
como qualquer estrutura social, foi construida em cima de uma base de valores dos
precursores. Constituiu-se pela articulacdo entre quatro camadas: a cultura tecnomeritocratica,
que se referiu a exceléncia cientifica e tecnoldgica; a cultura hacker, que explorou o potencial
de inovacdo tecnoldgica; a cultura comunitaria virtual, que reinventou a sociedade através da
interacdo na comunidade online, e a cultura empresarial, que investiu e explorou a ferramenta
visando o lucro e poder.

Apls a exposicdo das quatro camadas que constituiram a cultura da Internet,
percebemos que os atributos iniciais reverberaram na rede e na sociedade atual. Algumas das
caracteristicas herdadas foram: a exceléncia da ciéncia e tecnologia, a inovacdo empresarial, a
liberdade, o empreendedorismo, a colaboracdo, a criatividade, a desconstrucdo e reinvengéo
social, a interacdo, a horizontalidade, o crescimento em escala, a velocidade de producdo e
resultados, a independéncia, a personalizacdo e o individualismo.

Apesar de a Internet ainda possuir seus valores fundamentais, a livre disseminacéo do
coédigo-fonte e a reconstrucdo através dos programadores permitiram que a mesma fosse
reinventada em outras realidades, afastando-se do propésito inicial. O motivo pelo qual os
valores originais reverberaram deve-se ao fato de ela ter influenciado e transformado a
sociedade, enquanto foi reinventada de acordo com 0s espagos que ocupou.

O mundo conheceu o ciberespaco, um ndo-lugar fisico e geografico, mas uma
interface digital entre campos tecnoldgicos. Segundo Recuero (2000), “[...] o advento do
ciberespaco, um espaco novo, ndo concreto, mas igualmente real sugere uma reconfiguracao
dos espacos ja conhecidos, das relacbes entre as pessoas e da propria estrutura de poder.” A
Internet se apresentou como uma facilitadora ao diminuir distancias através de uma
linguagem hipertextual comum, a Comunicacdo Mediada por Computador (LOGAN, 1999
apud RECUERO, 2000) que reestruturou processos sociais.

A Comunicagdo Mediada por Computador (CMC) foi um conceito desenvolvido por
Logan (1999 apud RECUERO, 2000) que apresentou a Internet como a sexta linguagem.
Segundo o pesquisador, a humanidade se desenvolveu ao buscar organizar o caos do meio no
decorrer da historia. Desta forma, o individuo desenvolveu habilidades na fala, na escrita, nas

ciéncias, na tecnologia e na Internet para ser capaz de compreender a realidade.
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3.1.2 Os Impactos na Economia

A Internet permitiu a reestruturacdo dos modelos de negdcio que ndo representou,
especificamente, a industria tecnoldgica, mas todos os setores do mercado que repensaram
seus esforgos aliados a tecnologia. Desta forma, o fenémeno englobou tanto as organizacGes
que trabalharam a fundacéo de empresas eletrénicas de forma inovadora, quanto aquelas que
utilizaram os recursos tecnoldgicos na construcdo de produtos ou processos internos, como,
por exemplo, 0 uso de Intranet, para comunicacdo interna dos colaboradores, e a
Interconexdo, para relacionamento com fornecedores. Diante disso, a inovacao tecnoldgica da
nova economia pdde agregar eficiéncia aos empresarios, com maior produtividade e menos
custo operacional, além de poder representar a vantagem competitiva no mercado através dos
beneficios gerados aos clientes (CASTELLS, 2003).

O impacto da inser¢do das tecnologias na sociedade transformou a dindmica da
economia mundial nos modelos de geracdo e acumulacdo de riqueza. O que antes tinha como
padrdo a acumulacdo através de bens materiais tangiveis tornou-se o oposto, onde o
conhecimento e a informacdo exerceram papéis centrais, sendo as TIC’s seu elemento
propulsor.

A expansdo das tecnologias ocorreu através dos investimentos do governo e dos
empresarios em vista do potencial de inovacdo da ferramenta na vida das pessoas. A partir
disso, ela se disseminou no mundo através das ideias dos criadores e ferramentas disruptivas
na rotina dos consumidores que prometiam uma experiéncia de facilidade, independéncia e
autonomia que ndo parou de se desenvolver e conquistar mais adeptos. A vista disso, o CGl,
na pesquisa TIC Domicilios 2019, evidenciou:

As atividades de comunicacdo foram as mais realizadas na rede, sendo o envio de
mensagens instantaneas realizado por 92% dos usuarios de Internet, seguido pelo
uso de redes sociais (76%) e chamadas por voz ou video (73%), em crescimento nos
altimos anos. A busca por informagdes também esteve entre as principais atividades
realizadas na Internet, sobretudo a busca por produtos e servigos (59%), seguida por
assuntos relacionados a salide ou a servigos de salde (47%). (COMITE GESTOR
DA INTERNET NO BRASIL, 2020, p. 24).

Além dos dados apresentados, a pesquisa TIC Domicilio 2019, ainda apresentou a
predominancia do uso do celular para acessar a Internet. “O telefone celular foi o principal
dispositivo usado para acessar a Internet (99%). Para 58% dos usuérios, 0 acesso foi feito
exclusivamente pelo celular [...].” (COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, 2020,
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p. 24). Uma vez que o dispositivo mével pode ser acessado em qualquer lugar, o aparelho
conferiu praticidade ao consumidor por conferir conexdo a rede independente do lugar.

Os dados demonstraram como a Revolucdo Tecnologica transformou os habitos
basicos de um individuo, de forma que a comunicacao, o estudo, o trabalho, o consumo, etc.
foram reestruturados. Houve uma transicdo veloz em toda a sociedade que permitiu a
intermediacdo das acGes humanas por meio da tecnologia, como uma extensdo, que nos
conectaram a diferentes tipos de informacdes e a possiveis solu¢cdes. McLuhan, citado por

Recuero (2000), explanou sobre o assunto:

Segundo McLuhan, os meios de comunicacdo atuam como extensdes das
capacidades naturais dos seres humanos. A televisdo mostra aquilo que ndo podemos
ver fisicamente, mas através dela, como uma extensdo de nossos olhos. O réadio
trouxe as noticias das quais ndo tinhamos conhecimento, como uma extensdo dos
nossos ouvidos. O telefone nos permitiu levar a voz a uma distancia infinitamente
maior do que jamais se havia pensado. E assim sucessivamente, cada meio
representou uma extensdo de uma capacidade natural dos seres humanos
(MCLUHAN, 1974 apud RECUERO, 2000, p. 1).

O avanco da era digital foi tdo abrupto que os profissionais, empregados e
empregadores, sentiram a necessidade de acompanha-lo e se adaptarem as transformacdes
tecnoldgicas. Caso contrério, eles ficariam desatualizados e perderiam o valor no mercado de
trabalho cada vez mais tecnoldgico e competitivo. Algumas empresas, atentas as demandas do
cenario, investiram na capacitacdo dos seus colaboradores, na atualizacdo de seus processos
empresariais e/ou aderiram o ambiente online como plataforma de vendas. A respeito disso, a

pesquisa TIC Domicilio 2019 apresentou dados relativos ao consumo na Internet:

A busca por produtos ou servi¢os on-line apresentou aumento em rela¢do a 2018
(55%), sobretudo entre usuarios de maior escolaridade e classes mais altas: em 2019,
88% daqueles com Ensino Superior e 83% dos pertencentes a classe B realizaram
esse tipo de busca, proporcdes que foram de 82% e 74% em 2018, respectivamente.
Acompanhando esse aumento, em 2019 também cresceu a proporcdo de USuarios
que realizaram compras de produtos ou servigos pela Internet. Aproximadamente
dois em cada cinco usuarios (39%) declararam ter feito compras on-line nos 12
meses anteriores a realizagdo do estudo, nimero que equivale a cerca de 52,6
milhdes de brasileiros, um acréscimo de quase 9 milhdes de consumidores on-line
em comparagio a 2018 (COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, 2020, p.
74).

Os dados indicaram que a Revolucdo da TIC alcangou a economia através das
empresas eletrdnicas que reinventaram os processos de compra e venda. Conforme Castells
(2003), empresas eletronicas consistiram em “qualquer atividade de negocio cujas operacdes-
chave de administracdo, financiamento, inovacdo, producdo, distribuicdo, vendas, relacdes
com empregados e relagbes com clientes tenham lugar predominantemente pela/na

Internet|...]”. Elas representaram um segmento novo no mercado que continuaram seguindo as
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regras padres de movimentacdo de capital pela troca de produto/servigo, mas as formas de
realizar as transacOes foram intermediadas pela rede. Por isso, um empreendimento
fundamentado na Internet pode ter como beneficio o aumento da produtividade e eficiéncia,

enquanto diminui custos e tempo, 0 que pode representar uma vantagem competitiva.

3.1.3 Os Impactos no Setor Bancario

Como vimos até este ponto do trabalho, as transformagdes geradas através das novas
tecnologias alcancaram todas as areas sociais, de forma que reivindicou grandes esforcos dos
envolvidos. Sobre os desdobramentos digitais no setor bancario, Skinner (2015) afirmou que

as instituicdes financeiras foram as mais atingidas:

Em plena era digital, o setor da economia considerado mais informatizado, é o setor
bancario. Esse segmento da economia constitui-se o mais afetado pela tecnologia da
informagdo (TI), o que exige dos bancos um grande esforgo na assimilagdo e
incorporagdo das tecnologias da informagdo, tanto no processo operacional quanto
na sua estratégia competitiva (SKINNER, 2015 apud SILVA e UEHARA, 2019, p.
7.

O processo de modernizagdo tecnoldgica bancéria foi estruturado em cinco ondas de
inovacédo por Cernev, Diniz e Jayo (2009), caracterizadas como “ondas”, porque as fases nao
se encerraram, mas impulsionaram a seguinte. Elas tiveram a influéncia das seguintes
variaveis, detalhadas no Quadro 1: a tecnologia, a demanda de mercado e a regulamentacéo
do setor que deteve 0 poder de impulsionar ou restringir o potencial de inovacdo. Assim, 0s
bancos se reinventaram através da tecnologia e ofertaram novos servicos de acordo com a

flexibilidade da regulamentacdo bancaria em cada periodo.
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Quadro 1 - Ondas de inovacéo tecnoldgica nos bancos.

Tecnologias Demandas de mercado Regulamentacio
Aumento do niimero de clientes leva Incentivos & concentracio
1* onda Mainframe ao crescimento do volume de bancdria e a automacdo de
transacdes processadas em back-office registros contdbeis
Necessidade de processamento no Restricio as importacdes e
2" onda Minicomputadores nivel da agéncia; implantacio de investimento na indistria
sistemas online nacional

Demanda por auto-atendimento, no

3" onda Microcomputadores ambiente da agéncia e através de Controle inflacionério
[}

caixas eletrénicos

Maior interatividade e comodidade

i Home e Office . Cooqe Legislacdo de provedores e
4" onda : para clientes que ja dispdem de _ . _
banking; Internet responsabilidades na web
computadores

. . A - Sistema financeiro inclusivo
- Mobilidade e Maior capilaridade e ubiqiiidade para N
5" onda o - . e telecomunicacgdes no

convergéncia digital expansdo da rede de clientes

mercado financeiro

Fonte: Cernev, Diniz e Jayo, (2009, p.2).

Na primeira onda de inovacdo, os bancos aderiram aos computadores (mainframe)
para armazenar e processar os dados de back-office, diante do aumento de clientes e
incentivos a automacdo de registros bancarios, que reduziu custos ao substituir o trabalho
manual por computadores. Na segunda onda foi implantado o sistema online nas agéncias
com o investimento na inddstria nacional. Na terceira onda, a inovacdo bancaria se tornou
visivel aos clientes através da automacéo de caixas eletrénicos, os canais de autoatendimento
(ATM), devido a demanda por isso e ao controle inflacionario. Na quarta onda, atraves do
Internet Banking e da legislacdo de provedores, o cliente foi capaz de realizar operacoes
bancéarias em locais conectados a Internet, que conferiu comodidade a ele. Na quinta onda,
devido a convergéncia digital aos celulares e o sistema financeiro inclusivo, 0s bancos usaram
a TI estrategicamente para alcancar camadas sociais mais baixas com o intuito de aumentar o
quadro de consumidores através de correspondentes bancarios suportados por tecnologia.

Os bancos buscaram formas de se aliar a tecnologia, pois a modernizacdo do setor
tornou os processos mais eficientes. Segundo Hawkins (2001 apud CARVALHO, 2019), “Os
canais digitais se tornam uma boa alternativa para reducdo dos custos e busca por clientes
mais bem informados, conectados com as novas tecnologias, o que torna um diferencial
competitivo.”. Os autores, Meneguelli e Bernardo (2010), evidenciaram os beneficios que a

Internet proporcionou as instituicdes financeiras e aos consumidores:
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Nesse cenario, é importante ressaltar que a Internet facilitou o desenvolvimento dos
servicos bancérios, tanto aos clientes quanto aos préprios bancos. Através da
internet foi possivel aos clientes usar os servicos disponiveis nas plataformas
digitais, acompanhar suas transaces financeiras através de seus computadores, e aos
bancos alavancar suas vendas, melhorar sua interacdo com os clientes, além de
apresentar estratégias inovadoras para o setor bancario (MENEGUELLI e
BERNARDO, 2010 apud SILVA e UEHARA, 2019, p. 7).

Oferecer valor ao cliente tornou-se central na nova economia, uma vez que o perfil do
consumidor mudou através do desenvolvimento social e econdmico. A tecnologia foi a
principal responsavel pela transformacdo de comportamento do cliente que, com a Internet,
teve acesso a informacdo e poder de declarar sua insatisfacdo em proporc¢des ilimitadas.
Entdo, ele passou a ser exigente e critico com os produtos de consumo, de forma que os
bancos buscaram oferecer um servigo mais eficiente. Mineguelli e Bernardo (2010) relataram

uma maneira utilizada pelas instituicdes:

A tendéncia que cresce no mercado bancério € do autosservi¢o online. Os bancos
passam a enxergar seus clientes ndo s6 como usuarios ou consumidores, mas como
coprodutores de seus servigos. Os processos bancarios ja podem ser desenvolvidos
com a colaboracdo dos clientes, os quais realizam grande parte das atividades
bancarias através do uso da tecnologia digital, restando aos bancos apenas as
conclusdes finais desses processos (MENEGUELLI e BERNARDO, 2010 apud
SILVA e UEHARA, 2019, p. 7).

Soma-se a isso, a adesdo da populacdo ao uso de celulares, de forma que foi
apropriado tornar a ferramenta mediadora de processos bancarios que resultou no Mobile
Banking. Cernev, Diniz e Jayo (2009) conceituaram o fendmeno da seguinte forma: “[...] pode
ser entendido como o conjunto de servicos bancéarios mdveis, envolvendo o uso de
tecnologias e dispositivos portateis conectados a redes de telecomunica¢fes moveis [...].” Os

mesmos pesquisadores reiteraram:

Sabe-se que o0 meio digital de comunicacdo atualmente mais adotado e difundido, no
Brasil e no mundo, em todas as classes sociais, € o telefone celular. Confrontando-se
esta informagdo relacionada a inclusdo digital com a quantidade de individuos
economicamente ativos e incluidos nos sistemas bancarios, verifica-se uma
expressiva oportunidade de expansdo dos servigcos bancarios via tecnologias de
mobilidade digital, a qual propiciaria também uma maior inclusdo socio-econdmica
de milhdes de pessoas em todo o mundo (CERNEV; DINIZ e JAYO, 2009, p. 7).

As ferramentas digitais permitiram que os bancos disponibilizassem online os servicos
da realidade tradicional, mas, principalmente, puderam ampliar as possibilidades de fazer
negocio. Diante disso, 0 Mobile Banking pode atuar como um servi¢o adicional dos bancos

tradicionais ou ser a base de empresas totalmente digitais como as fintechs. De acordo com
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Silva e Uehara (2019), “Essas instituigdes possuem estrutura enxuta € conseguem entregar
com rapidez e agilidade os servigos solicitados pelos clientes, principalmente os servicos
bancarios, como: aprovacdo de um empréstimo, selecdo de um investimento, cotacdo de
seguros.”.

Nesse cendrio, uma pesquisa realizada pela FEBRABAN (2018) relatou a importancia
da inovacgdo bancéria na contemporaneidade e a criagdo de novos modelos de negocios:

[...] os bancos devem ter o pensamento voltado ao crescimento e lucratividade
sustentaveis, planejando novos desenvolvimentos e inovagdes nas diversas areas de
atuacdo, mesmo em se tratando de um setor conservador com tradi¢des histdricas.
As maiores representatividades nas inovacfes sdo incrementais de produto, canal e
processo separadamente, mas também ha exemplos de como os bancos estdo
utilizando combinagdes de inovagdo de produto, canal e processo, mas com um novo
modelo de negdcios para melhorar a experiéncia do cliente (FEBRABAN, 2018
apud CARVALHO, 2019, p. 44).

O surgimento de negdcios disruptivos aumentou a competitividade do setor financeiro
e deu-se inicio a uma corrida por inovacdo para desenvolver melhores servigos. Assim,
conforme Silva ¢ Uehara (2019), “[...] € impossivel a permanéncia de um banco no mercado
atual sem que o mesmo invista macicamente em tecnologias e programas digitais.”. Portanto,
as instituicbes financeiras necessitaram acompanhar as transformacfes tecnoldgicas e dos
consumidores para buscar oferecer as melhores solugdes, e, assim, permanecer no mercado.

As institui¢bes financeiras que ja aderiram a tecnologia participaram de um mercado
significativo e em ascensdo. Segundo a Pesquisa da FEBRABAN (Federacdo Brasileira de
Bancos) de tecnologia bancaria (2020), os bancos aumentaram 48% os investimentos em
tecnologia; as operacOes pelo Mobile Banking aumentaram 19% comparado ao ano anterior
(2018); durante a pandemia do COVID-19 as transacdes de pessoa fisica em plataformas
digitais representaram 74% e o fendmeno parece se intensificar em vista do sistema Open
Banking que aumentara a concorréncia bancéria a partir 2021.

Diante do que foi exposto, o sistema bancério passou por um processo de
modernizacdo que ndo tem fim aparente, uma vez que a tecnologia transformou a sociedade
rapidamente e a demanda por ela é cada vez maior. Os bancos tradicionais precisaram adaptar
Seus processos e produtos para: enxugar 0S gastos através de inovacOes tecnologicas;
aumentar o valor ofertado aos clientes; e, durante a pandemia, resistir ao lockdown. Assim, a
TIC proporcionou maneiras de otimizar processos e reinventar atividades financeiras como as
fintechs fizeram. Nesse contexto, iremos analisar como a fintech Nubank e o BB Digital, um
banco tradicional, posicionaram suas marcas frente a concorréncia para criar vantagem

competitiva.
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3.1.4 Os Impactos no Marketing

As TICs atingiram o consumidor de diferentes formas em cada periodo historico, o
que foi decisivo para mudar a dindmica de funcionamento do mercado, consequentemente, do
Marketing. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmaram que a conectividade
proporcionada pela tecnologia mudou o processo de compra do cliente, pois através da
Internet, redes sociais e outras ferramentas de acesso a informacéo, ele foi impelido pela
preferéncia individual e desejo de conformidade social. Os mesmos autores deram detalhes

das fases do Marketing a seguir:

Avancos tecnol6gicos provocaram enormes mudangas nos consumidores, nos
mercados e no marketing ao longo do ultimo século. A era do Marketing 1.0 teve
inicio com o desenvolvimento da tecnologia de producdo durante a Revolucdo
Industrial. O Marketing 2.0 surgiu em decorréncia da tecnologia da informacéo e
com o advento da Internet. Agora, a nova onda tecnoldgica torna-se o maior
propulsor do nascimento do Marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2012, p.6e 7).

A era do Marketing 1.0 era centrado no produto, tinha como objetivo vender para o
mercado de massa produtos padronizados e funcionais para eliminar desperdicios, sem
distinguir o individuo. As empresas eram detentoras do poder e a comunicacdo refletia de
forma vertical, unilateral e sem troca de informacdes entre a empresa e o cliente.

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a era do Marketing 2.0 surgiu na
era da informacdo, focada no consumidor, pois o cliente passou a ter o poder de escolha entre
os concorrentes com produtos semelhantes. Os consumidores passaram a ter diferentes
preferéncias e o valor de um produto passou a ser definido por ele, desta forma os
profissionais de Marketing passaram a segmentar o0 mercado para criar produtos de qualidade
para determinado mercado-alvo. Os produtos passaram a ter além de caracteristicas funcionais
para alcancar o coracdo e a mente do consumidor. Na comunicacdo dessa fase, apesar de o
consumidor ter ganhado espaco, ele ainda é passivo.

O Marketing 3.0 teve foco nos valores, pois comegou a entender o consumidor como
um ser humano pleno: com mente, coracdo e espirito. Os consumidores passaram a se
envolver em causas coletivas e sociais movidos por seus valores pessoais, assim eles
buscaram empresas com a missdo, visdo e valores alinhados aos seus sonhos. Eles passaram a
buscar satisfacdo funcional, emocional e espiritual, e as empresas a se envolver com causas
coletivas para engajar questdes humanitarias, como acabar com a fome do mundo. Esse

periodo do Marketing foi fruto da nova onda explicada a seguir.
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Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos. A nova onda de tecnologia é formada por
trés grandes forcas: computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte
aberta. A tecnologia permite que os individuos se expressem e colaborem entre si.
(KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2012, p. 7).

O ambiente digital, em especial as redes sociais, empoderou o consumidor a ser ativo,
participativo e colaborativo, tornando-o um cocriador de valor. A distancia de um clique, ele
foi capaz de pesquisar sobre as informacdes técnicas do produto ou servico, a experiéncia de
consumo de outros consumidores, 0 preco e a reputacdo da marca. Ao tornar-se complexo e
exigente, o cliente conquistou autonomia para tomar melhores decisdes para efetuar uma
compra, ndo sendo mais facilmente coagido a adquirir produtos e experiéncias insatisfatorias,
antes busca consumir um produto ou servico coerente com seus valores e necessidades.
Diante do novo consumidor, o Marketing precisou se adaptar para ter uma abordagem
colaborativa, cultural e espiritual.

Segundo os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing 4.0 foi uma
abordagem criada no contexto da economia digital que conciliou a interagdo entre on-line e
off-line entre as empresas e consumidores. O Marketing Digital ndo pretendeu substituir o
tradicional, mas ambos combinaram seus papéis permutaveis na construcao das marcas com o
objetivo de fortalecer o engajamento e defesa da marca com os clientes.

Ao longo do tempo, 0 Marketing sofreu influéncia de diversos fatores externos para se
adaptar ao cenario de mercado vigente. Apesar disso, de acordo com Dantas e Abreu (ndo
publicado), “[...] a teoria primaria do marketing, com todos os conceitos e ideias que
prevalecem ao longo do tempo, continua sendo a base para qualquer variacdo do marketing. O
cliente ¢, sem duvida, a pessoa mais importante para qualquer uma delas.”.

Segundo Kaotler e Keller (2012), “Marketing é um processo social pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si.” Apds o crescente potencial mercadologico da Internet e do celular,
0 Marketing passou a agir também no ambiente online para se adaptar as transformacdes
digitais. Portanto, os autores Dantas e Abreu (néo publicado) definiram o Marketing Digital
como “[...] resumir todos os esfor¢cos de marketing no ambiente online.” Conforme esses

autores,

Marketing digital é a execucdo de atividades que buscam realizar os objetivos de
uma organizagdo, prevendo as necessidades do consumidor ou cliente, e dirigindo o
fluxo de bens e servigos para a satisfagdo dessas necessidades, a partir do produtor
para o consumidor ou cliente e da utilizagdo da Internet e seus subprodutos como
canais de comunicagéo e vendas (DANTAS e ABREU, p. 30, NAO PUBLICADO).
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No contexto digital, o conceito tradicional dos 4 P’s (produto, preco, praca e
promocdo), de McCarthy, foi adaptado a nova era. Vaz (2011) apresentou os 8 P’s do
Marketing: pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocdo, propagacao,
personalizacdo e precisdo; com o argumento de que na Internet, além de ser possivel realizar
processos circulares, o consumidor exige fluidez em tempos liquidos. Segundo o autor, 0
processo € ciclico, pois comega e termina no consumidor e representa uma empresa que busca

conhecimento de forma continua, se reinventando para ser melhor. Para Vaz,

A metodologia proposta apresenta uma sequéncia formal e continua de passos que
levam a empresa a um processo ciclico de geracdo de conhecimento a respeito do
consumidor e do seu préprio negdcio na internet (que tem uma proposta de valor
ligeiramente diferente do negécio offline). (VAZ, 2011, p. 276).

O modelo iniciou-se com a pesquisa, porque as empresas precisam conhecer bem 0s
seus consumidores para oferecer a melhor solucdo e distingdo. Depois de colhidas as
informacdes, realiza-se um plano de Marketing Digital que contenha os canais de
comunicagdo que serdo usados, os tipos de contetido e outras informac6es. Entdo, na etapa de
producdo, pbe-se em pratica o que foi planejado. Na publicacdo, além de publicar, é
necessario fazer com gue ela tenha destaque com contetdo relevante. Na promocao promove-
se a empresa da melhor forma com contedo util, andncios atrativos, e-mail marketing e
anuncios pagos. Na propagacao é necessario estimular o compartilhamento para atingir mais
pessoas ou impulsionar a publicacdo. Na etapa da personalizacdo adapta-se a comunicagéo ao
publico-alvo para aumentar a interacdo e 0 engajamento objetivando a fidelizacdo. Na
precisdo, a tecnologia permitiu a mensuracdo dos resultados de cada acéo.

O Marketing Digital trouxe diversas vantagens para as empresas e para 0S
consumidores, desde economia de recursos até estreitamento das relacdes. Os canais digitais
proporcionaram interatividade entre a organizacao e o cliente, o que ratificou a comunicacéo
como uma via de mao dupla. Além disso, com as novas tecnologias, as empresas passaram a
ter acesso as informacg6es do comportamento do consumidor e dos resultados de seus esforcos
através de dados digitais. Desta forma, a organizagdo passou a conhecer o seu publico e
direcionar a publicidade com uma segmentacdo de mercado mais assertiva. Logo, as empresas
tiveram a oportunidade de entregar uma experiéncia melhor na jornada de compra através de
aperfeicoamentos continuos.

O Inbound Marketing (Marketing de Atracdo) teve como objetivo fazer com que uma
empresa pudesse ser encontrada pelo seu publico-alvo através de um conteudo relevante. Essa

estratégia baseou-se no Marketing de Permissao, conceito de Godin (2000) que defendeu uma
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comunicacdo a partir do interesse do consumidor pela empresa, em oposicdo a uma
propaganda que interrompe a atencdo do cliente de forma indesejada. Apds entender as
necessidades do consumidor, a empresa pdde trabalhar com o Marketing de Contetdo, onde
ela estabelece um canal de comunicacdo para dar as respostas as suas questdes. Os
pesquisadores, Dantas e Abreu (ndo publicado), explicaram como funciona o Marketing de
Atragdo: “Trata-se de uma estratégia na qual os clientes vém até a empresa, atraidos pela
mensagem divulgada. A partir dai fica mais facil para a empresa apresentar suas solucoes e
transforma-los em clientes ¢ até promotores de marca.”.

O Marketing de Contelddo desempenhou um papel importante para a atracdo do
potencial cliente. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan explanaram sobre o conceito:

[...] marketing de conteGtdo é uma abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar contetdo que seja interessante, relevante e Util para um pablico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse contetido. O
marketing de contelido também é considerado outra forma de jornalismo de marca e
de publicagdo de marca que cria conexfes mais profundas entre as marcas e
consumidores. As marcas que estdo realizando um bom marketing de conteldo
fornecem aos consumidores acesso a contetido original de alta qualidade enquanto
contam histérias interessantes sobre si mesmas (KOTLER; KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 147).

O Marketing de Conteddo surgiu devido a capacidade do consumidor de buscar
informagdes das empresas na Internet que fez com que ele se tornasse mais dificil de
persuadir. Ao realizar uma busca ativa na rede pela reputacdo da marca, alguns clientes
passaram a ndo confiar na propaganda tradicional tanto quanto antes, mas passaram a preferir
a opinido dos parentes, amigos e/ou de outros consumidores. Por isso, os profissionais de
Marketing buscaram criar um relacionamento com o potencial cliente para conquistar sua
credibilidade. Assim, as marcas buscaram “ensinar, agradar e encorajar o estranho a se tornar

um amigo” (GODIN, 2000), pelo motivo que foi explicado por Kotler, Kartajaya e Setiawan:

Hoje, existe mais confianca nos relacionamentos horizontais do que nos verticais.
Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. A ascensdo
das midias sociais é apenas reflexo da migracéo da confianga dos consumidores das
empresas para outros consumidores (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN,
2012, p. 3).

O acesso a Internet fez com que um dos primeiros passos do consumidor, apos 0
interesse por um produto ou servico, fosse buscar a empresa no Google. Entdo, o Marketing
de Conteldo serviu para posicionar bem uma organizagdo como uma das primeiras respostas
a busca através do SEO (Search Engine Optimization), consequentemente, aumentar a

visualizacdo das péaginas da empresa. Além disso, a estratégia ajudou, através dos canais
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digitais, na constru¢do da marca por apresentar os atributos da empresa, criar valor de marca,

fidelizar os clientes, entre outros. Conforme Vaz:

O consumidor quer se relacionar com suas marcas e isso ndo significa contemplar
uma bela foto em um outdoor ou um andncio conceitual na revista. Essas sdo apenas
algumas das maneiras de se construir a marca, porém a disponibilizagdo de contetdo
é a mais efetiva forma de criar relacionamento. A foto cria o conceito da marca, o
conteldo o fixa na mente do usuério e faz com que ela seja relevante, além de fazer
com que o usuario interaja com a marca. E essa associacdo que gera maior
lembranca de marca e sentimentos com relacdo a ela. E o contelido que gera
percepcao de valor para a sua marca (VAZ, 2011, p. 288).

3.2 AMARCA

A marca é a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome, embalagem e
preco, sua histdria, reputacdo e a maneira como ele é promovido. A marca é também
definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim
como pela sua propria experiéncia pessoal (DAVID OGILVY apud KAPFERER,
2003, p. 54).

Segundo Kotler e Keller (2012), a marca agrega dimensdes que tornam um produto
diferente dos demais de seu segmento. Os diferenciais em questdo sdo relativos ao
desempenho do produto, sendo algo funcional, racional ou tangivel, mas, também, aquilo que
a marca representa subjetivamente, sendo algo simbdélico, emocional ou intangivel.

Para a pesquisadora Perez (2004), “a denominacao de um signo como marca esté
vinculada a ideia de distintividade, identidade, autoria ¢ propriedade.” Elementos estes que
estiveram associados as marcas desde suas raizes historicas, antes mesmo da evolucdo de
mercado orientada ao consumidor. No Oriente Médio, a identidade dos produtos passou a ser
importante no mercado. Os comerciantes tinham se organizado em guildas, uma espécie de
sindicato, para realizar o controle de qualidade dos produtos e a marcagdo tinha como fim a
identificacdo da autoria para responsabilizacdo em caso de qualidade inferior. A questdo da
propriedade justifica-se na assinatura dos povos antigos em suas propriedades como no gado e
em objetos.

Entre os séculos XIX e XX, periodo marcado pela Revolucdo Industrial e a logica da
producdo, as marcas eram escolhidas com base em nomes proprios de seus proprietarios, por
exemplo, a Ford. Foi o inicio do mercado competitivo, logo em seguida, das técnicas de
promocao de vendas, entéo surgiu a necessidade de identificagédo do produto com nomes para
reconhecimento da empresa.

Ap0s a Segunda Guerra Mundial (1945 - 1970) houve uma expansdo na economia que
foi sustentada pelo consumo de massa, modificando, assim, a funcdo das marcas. O

desenvolvimento das midias passou a ser utilizado como ferramenta de promocao e difuséo
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das marcas. Sem demora, a comunicagdo publicitaria iniciou o processo de construgdo de
valor da marca com artificios da semidtica e das ciéncias da linguagem.

As diversas etapas do desenvolvimento da marca a tornaram completa de significados,
com atributos intangiveis, valores e personalidade para ser capaz de construir um
relacionamento pessoal com o puablico. De acordo com Perez (2004), a passagem do
protagonismo de mercado da funcionalidade do produto para o desejo do consumidor fez com
que a propaganda passasse a lidar com o subjetivo. Desde entdo, as marcas se transformaram
em complexos signos de posicionamento social e de ser no mundo.

A marca tem a funcdo de diferenciar o produto ou servico de uma empresa,
destacando-a da concorréncia ao criar valor adicional & organizacgao para conquistar o cliente.
Ela busca a atencdo e a credibilidade do consumidor, ocupar um espaco com memorias
positivas em sua mente, que de forma bem sucedida garantem a fidelidade. Deve representar a
visdo, a misséo e os valores da organizagdo, sua reputacdo, expertise, tempo de mercado e
suas principais caracteristicas.

Ao buscar a lealdade do consumidor, a marca pode ser desenvolvida como ativo
comercializavel com alto valor no mercado econémico que pode gerar fluxo de caixa solido e
confidvel. Desta forma, ela induz estabilidade nos negdcios e ajuda as empresas a se

manterem a frente da concorréncia. Nas palavras de Perez:

[...] a marca passa a funcionar como um verdadeiro n6 gérdio que sintetiza e amarra
todas as facetas simbdlicas, sociais e psiquicas da relacdo do produto com a
empresa, de um lado, e com o consumidor, de outro. Ndo é por acaso que, no
universo do consumo, no qual os signos, que se aderem as mercadorias, valem mais
do que as préprias mercadorias, a marca passou a ser o maior patrimdénio das
empresas, 0 seu patriménio identificatorio, simbdlico, agregador de valores
(PEREZ, 2004, p. 4 € 5).

3.3 BRANDING

Diante da importancia de uma marca significativa no mercado, capaz de influenciar na
tomada de decisdo de compra do consumidor e garantir valor de mercado a empresa, a gestdo
da marca, denominada como Branding, tornou-se imprescindivel para a permanéncia e
crescimento de uma marca no mercado. A seguir foram apresentadas as diferentes formas de
valor que uma marca pode ter que respaldam sua importancia no mercado atual, de acordo

com o Glossario de Marcas Interbrand:
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[...] O “valor” tem diferentes interpretagdes: na perspectiva do mercado ou do
consumidor é a promessa e 0 cumprimento de uma experiéncia; na perspectiva
empresarial é a seguranca de lucros futuros; na perspectiva da lei é uma peca
independente com propriedade intelectual. As marcas simplificam as tomadas de
decisdo, representam uma certeza de qualidade e oferecem alternativas relevantes,
diferenciadas e com credibilidade em meio as ofertas da concorréncia.
(GLOSSARIO DE MARCAS INTERBRAND, 2008, p. 20 apud CAMEIRA, 2013,
p. 35).

A vista das diversas possibilidades de agregar valor & marca, o Branding teve como
funcdo posiciona-la bem no mercado, de forma coerente e eficiente. Ele foi responsavel pela
gestdo de todas as areas que estdo ligadas a construgdo da marca, do planejamento até a
criagdo, para combinar os fatores de forma que trabalhassem em consonancia pelo destaque
da marca. Levam-se em consideracdo os elementos tangiveis e intangiveis, a promessa da
marca, 0 posicionamento, 0s meios de comunicacdo, entre outros, de forma que a marca

ganhe espaco na vida dos consumidores e, logo, na sociedade. O consultor, Martins, explicou:

(...) branding é o conjunto de ac¢Bes ligadas & administracdo das marcas. Tomadas
com conhecimento e competéncia, essas acdes levam as marcas além de sua
natureza econémica, passando a fazer parte da cultura, influenciando e simplificando
as nossas vidas, num mundo de relagdes cada vez mais confusas, complexas e
desconfiadas (MARTINS, 2006 apud CAMEIRA, 2013, p.50).

Em um mercado saturado de informagdes comerciais, aliado ao comportamento ativo
do consumidor, as marcas precisaram destacar-se para além das caracteristicas técnicas do
produto para conquistar a confiangca do publico. Devido a democratizacdo da comunicacdo,
pelos meios digitais tornou-se possivel pesquisar tudo sobre uma empresa antes de comprar e,
quando os aspectos técnicos do produto sdo similares ou iguais, as pessoas decidem-se pela
compra através da identificacdo subjetiva com o discurso da marca. Desta forma, Kotler e

Keller teorizaram sobre o processo de diferenciacdo da marca:

Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferengas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores “quem” ¢é o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de
marca para identificd-lo —, a que ele se presta e por que o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor & empresa (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 259).

As empresas precisaram criar diferencas dos concorrentes, enquanto consolidavam sua
imagem de marca a partir das premissas basicas, como a missdo, visao e valores, de forma que
gerassem conexao com o publico-alvo. No Branding, a esséncia da marca deve estar presente

em todos os esforgos da empresa e conduzir os mesmos. Na comunicagdo, a empresa precisa
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se expressar a partir das premissas da marca e trabalhar com associagdes que agreguem valor

para o consumidor de forma coerente, como base no que Kapaz afirmou:

[...] o branding trouxe um novo olhar, mais estratégico, aos projetos de criacdo de
identidade de marca. E é a propria identidade da empresa que deve orientar o
respectivo negocio a partir das suas convicgdes: "Qual é a causa que esta por tras do
seu negdécio? Quais sdo 0s valores e limites que orientam o negocio?” (KAPAZ apud
CAMEIRA, 2013, p. 104)

Como o consumidor passou a buscar além de aspectos funcionais, mas, também, 0s
aspectos intangiveis, a rede permitiu reforcar os valores da marca de diversas formas e canais
de comunicacdo. Além de utilizar as redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter etc.) para
propagar a proposta de valor da marca de forma mais consistente e criativa, outras estratégias
ganharam forca: o Storytelling que consistiu em contar historias com o intuito de conseguir a
atencdo e a criagdo de vinculo emocional com o cliente; e o0 Marketing de Relacionamento,
uma vez que a Internet permitiu a aproximacdo do consumidor com a marca e engajamento.
Com os canais digitais, as ferramentas para construir valor de marca se expandiram. Sendo

que, conforme Perez:

Uma marca existe em um espago psicolégico, na mente das pessoas, dos
consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um conteldo psiquico
previamente definido, mas que é absolutamente dindmico, orgénico e flexivel. A
publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente do consumidor, criar o
“estoque” perceptual de imagens, simbolos e sensacdes que passam a definir a
entidade perceptual que chamamos marca. Dentro desse espago perceptual da marca
podemos criar mundos imaginarios sedutores, fabula, sonhos e personagens miticos
que, gracas as ferramentas publicitarias, ficam associados ao produto e que
finalmente passam a definir a marca (PEREZ, 2004, p. 47 e 48).

A revolucgdo tecnoldgica permitiu que as empresas se aproximassem do seu publico
com as redes sociais, assim essas se tornaram canais essenciais para construir relacionamento
cliente-empresa e consolidar a marca. Segundo Vaz (2011), o relacionamento é determinante
na construcdo de marca. Com a Internet, 0 marketing de massa passou para o relacionamento
com o individuo. Desta forma, a personalizacdo da relagdo com os consumidores na rede tem
sido trabalhada pelas organizacdes com o objetivo de criar vinculos duradouros e lucrativos.

Dantas e Abreu discorreram sobre a Gestdo de Relacionamento com o Cliente:

Para quem ndo sabe, CRM ¢ a sigla para Customer Relationship Management ou,
em portugués, Gestdo de Relacionamento com o Cliente, e representa processos,
softwares, estratégias de negocio ou, até mesmo, uma cultura, com o objetivo de
gerenciar a relacdo com os clientes a fim de satisfazer e fidelizar, ajudando a reduzir
custos e aumentar a qualidade e os lucros do negdcio (DANTAS e ABREU, p. 122,
NAO PUBLICADO).

Os canais digitais permitiram utilizar a estratégia do Branding Emocional de forma

mais assertiva através da microssegmentacdo e acesso as informacgOes latentes dos
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consumidores. Uma vez que a empresa passou a conhecer mais seu publico, ela pode produzir
comunicacgédo relevante que emocionasse o consumidor, com o objetivo de provocar afeto,
criar vinculo e memorias positivas associadas a marca. Assim como nos relacionamentos
humanos, as marcas precisaram construir um relacionamento significativo continuamente
através dos pontos de contato com o consumidor para resultar em fidelizagdo. Os autores

relataram sobre o0 conceito:

Muitos especialistas em marketing acreditam que um posicionamento de marca deve
ter componentes racionais e emocionais. Em outras palavras, um posicionamento
adequado deve conter pontos de diferenca e pontos de paridade que sensibilizem
tanto a mente quanto o coragdo (KOTLER e KELLER, 2012, p. 307).

Para conseguir diferenciacdo no contexto digital, uma das estratégias do Marketing foi
a humanizacdo da marca. De acordo com Covaleski e Costa (2014, p. 18), “O novo cenario
comunicativo demanda transparéncia, ética e humanizagdo por parte das corporagdes.” Os

autores levaram em consideracdo a seguinte defini¢do da palavra “humanizar”:

Segundo o Dicionario Houaiss, humanizar é “ato ou efeito de humanizar(-se), de
tornar(-se) benévolo ou mais socidvel”. Sendo assim, podemos entender a
humanizacgéo das marcas de duas maneiras: a primeira, relativa a adquirir condicéo
humana e, por consequéncia, assumir a falibilidade inata ao que € humano. E a
segunda, relacionada ao fato de as empresas se mostrarem mais sociaveis, afaveis,
compreensivas, boas (COVALESKI e COSTA, 2014, p. 19 e 20).

A humanizacdo da marca consistiu em desenvolver nela caracteristicas humanas,
COMO uma pessoa que possui crengas, valores e sentimentos para gerar conexao com o
publico. Segundo Sampson (apud KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017), o modelo
de ser humano completo envolveu seis atributos que as marcas devem possuir para influenciar
seus consumidores, sdo eles: fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade, emocionalidade,
personalidade e moralidade. Quando os esforcos de Branding conseguem criar um
relacionamento da marca com o consumidor, o retorno acontece pela compra, fidelidade,
indicacdo a amigos ou comentarios positivos nas redes sociais. Kotler, Kartajaya e Setiawan

explicaram em detalhes:

Profissionais de marketing precisam se adaptar a essa nova realidade e criar marcas
que se comportem como pessoas - acessiveis e amaveis, mas também vulneraveis.
As marcas devem ser menos intimidadoras. Devem se tornar auténticas e honestas,
admitir suas falhas e parar de tentar parecer perfeitas. Movidas por valores basicos,
as marcas centradas no ser humano tratam os consumidores como amigos, tornando-
se parte integral de seu estilo de vida (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p.133).

O trabalho do Branding bem sucedido pode tornar os clientes fiéis a marca no nivel

que passam a ser cocriadores e advogados da marca. Eles estardo sempre dispostos a relatar
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sua experiéncia por iniciativa propria e, uma vez conquistados, passam a recomendar seu

produto ou servico aos seus circulos sociais, ou melhor, na Internet, como Vaz colocou:

Quando vocé gera estimulo para que seus clientes criem conteido sobre sua marca
interagindo com ela ou para que deem depoimentos espontaneos sobre o produto ou
servico, ou ainda para que indiqguem para amigos por meio de ambientes com
memoria (ou seja, que guardam as palavras e as tornam visiveis para todos, como
uma indicagdo em um férum), vocé passa a ser encontrado ndo s6 na comunicagao
que vocé disponibiliza, mas na que os seus clientes também disponibilizam.
Lembre-se de que quando um cliente fala sobre vocé, isso gera uma credibilidade
muito maior do que vocé falando sobre vocé mesmo (VAZ, 2011, p. 289 e 290).

A criacdo do valor de marca forte depende da consonancia de todos os elementos que
a constituem de forma excepcional. As atividades precisam estar alinhadas pela proposta da
marca para que ela seja transmitida sem ruidos e o publico a compreenda integralmente.
Sendo assim, 0s processos precisam ser acompanhados continuamente e ajustados, quando

necessario, para manter a marca interessante para o publico.

3.4 VALOR DE MARCA

O Valor de Marca ou o Brand Equity construiu-se pelo conjunto de percepgdes
relacionadas a marca que associam caracteristicas ao produto, ao servigo ou a marca que
podem trazer retorno ou ndo. Configura-se como uma resposta aos esforcos de Marketing que
podem tornar as caracteristicas intangiveis da marca em resultados tangiveis. Desta forma, se
a imagem da marca for positiva, ha retorno, mas, se for negativa ou nula, ndo ha resposta.

O Brand Equity esta relacionado ao fato de se obter, com uma marca, resultados
diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servigco ndo fosse identificado por
aquela marca (KELLER e MACHADO, 2006). Kotler e Keller reiteraram:

O brand equity é o valor agregado atribuido a bens e servicos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca,
bem como nos pregos, na participacdo de mercado e na lucratividade gerada pela
marca (KOTLER e KELLER, 2012, p. 260).

De acordo com Aaker (1998), o Valor da Marca esta na percepc¢do do consumidor em
relacdo a marca e para mensuré-la, o autor elaborou um modelo com cinco fatores que o
influenciam. Segundo o autor, o Valor da Marca envolveu 0s ativos ou passivos, que podem
agregar ou ndo valor a marca. Uma vez que um fator agrega valor a marca, ele é considerado
ativo, no caso contrario ele é considerado passivo. S&o eles: lealdade a marca; conhecimento
de marca; qualidade percebida; associacfes a marca (para além da qualidade percebida); e

outros ativos da marca.
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A lealdade a marca do modelo de Aaker apresentou-se como uma ligacdo do
consumidor com a marca, de forma que se o consumidor é leal a ela, ele esta disposto a pagar
um prego-prémio, mesmo enquanto 0Ss concorrentes oferecerem um preco menor. O
conhecimento da marca refere-se a presenca da marca na mente dos consumidores. A
qualidade percebida diz respeito a superioridade do produto ou servico em relagdo aos
concorrentes do mesmo segmento. As associagdes de marca consistem nas proprias
associacOes de marca que reforcam a imagem da marca na memoria do consumidor. Os ativos
relacionados a marca sdo as patentes, marcas registradas e relacionamento com canais de
distribuicdo (AAKER, 1998).

Dentro da variavel de associa¢cdes de marca, coube diferenciar o conceito de imagem e
identidade da marca. De acordo com Aaker (1998), a imagem de marca € um conjunto de
opinibes subjetivas na mente do consumidor construidas com base nas percepcoes,
lembrancas e experiéncias com a marca. Enquanto a identidade da marca parte da empresa, €
a ideia que ela pretende criar ou manter dela mesma. Desta forma, as marcas definem sua
identidade para comunica-la para o publico que formard uma imagem da mesma em suas
mentes. Esta imagem € flexivel e exige trabalho continuo para torna-la presente de forma
positiva na percepcdo do consumidor e, principalmente, fazer com que a identidade e a
imagem da marca sejam coerentes.

Dito isto, Kotler e Keller relataram como a imagem da marca depende da interpretagéo
do receptor: “[...] a marca ¢ algo que se instala na mente dos consumidores. Trata-se de uma
entidade perceptiva que tem origem na realidade, mas reflete as percepc¢des e talvez até as
1diossincrasias dos consumidores.” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 259).

O BRANDZ foi outro modelo de Valor de Marca criado pelas consultorias de pesquisa
de Marketing Millward Brown e WPP, parte central do que chamaram piramide
BrandDynamics (Figura 1). O modelo apresentou a construcdo da marca em niveis
sequenciais. Ao aplicar o modelo, eles realizaram uma entrevista com consumidores que
contemplava diversas marcas e, de acordo com as respostas, atribuiram a ele um nivel da
piramide (KOTLER e KELLER, 2012, p. 262). Como podemos ver a seguir:
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Forte relacionamento/
Nada mais a supera Vinculo alta participagéo nos gastos na categoria

Serd que oferece algo

melhor do que as outras? DELE
Ela entrega o que promete? Desempenho
Ela me Gfergoe Relevancia
alguma coisa?
0 que sei Presenca ;
sobre ela? & Fraco relacionamento/

baixa participagéo nos gastos na categoria

Figura 1 - BrandDynamics™ Pyramid.
Fonte: KOTLER e KELLER, 2012, p. 262.

Segundo Kaotler e Keller (2012), os cincos niveis da piramide sdo: (1) Presenca, que
consiste na lembranca de memorias de experiéncia, evidéncia ou conhecimento da promessa
de marca; (2) Relevancia para as necessidades do consumidor, na faixa de prego certa ou no
conjunto em consideracdo; (3) Desempenho, que é a crenca de que oferece um desempenho
aceitavel e seria considerada na compra; (4) Crenca de que a marca tem uma vantagem,
tangivel ou intangivel, sobre outras da mesma categoria; (5) Vinculo, que sdo as associacdes
com a marca mais do que com as outras.

No topo da pirdmide encontram-se os consumidores que tiveram vinculo com a
empresa, aqueles que sdo fiéis a marca e a consomem continuamente. Nos niveis mais baixos
da piramide encontram-se aqueles que os profissionais de Marketing precisam converter, uma

vez que € onde ha o maior nimero de consumidores com baixa participacdo de compra.

3.5 POSICIONAMENTO

Diversos estudiosos e profissionais de Marketing conceituaram de formas variadas o
Posicionamento, sendo assim ndo ha uma descricdo absoluta, mas similares. Diante disto, 0s
pesquisadores Serralvo e Furrier (2004) foram impelidos pelas divergéncias a pesquisar e
chegar a um conceito genérico. Com base na literatura do tema, eles definiram
posicionamento como o “processo de estudo, definicdo e implementacdo de uma oferta
diferenciada de valor cujos atributos proporcionem uma posi¢do vantajosa sustentavel de uma
marca em relacdo a concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percep¢do de um

publico-alvo”.
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Alcaniz e LoOpez (2000) apresentaram duas abordagens complementares de

posicionamento:

[..] o posicionamento estratégico e 0 posicionamento operacional. O
posicionamento estratégico, tipificado no trabalho de Porter (1989), designa o lugar
que uma empresa ocupa em sua indUstria, a partir de uma estratégia competitiva. Ja
0 posicionamento operacional, também definido pelos autores como posicionamento
de oferta, deriva da defini¢do de Ries e Trout (2002, p. 2) como “[...] o modo como
voceé se diferencia na mente de seu cliente potencial” (ALCANIZ e LOPEZ, 2000, p.
30 apud SERRALVO e FURRIER, 2004, p. 8).

Desta forma, Posicionamento pode ser sobre o lugar que uma empresa ocupa no
mercado em relacdo aos seus concorrentes de mercado ou sobre 0s aspectos perceptuais da
marca na mente do consumidor. Uma vez que o presente trabalho buscou analisar o
Posicionamento de Marca da Nubank, nos aprofundaremos no posicionamento operacional
que seguiu a abordagem de Kotler e Keller:

Posicionamento é a agdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é posicionar a
marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da
empresa. Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela
ajuda o consumidor a alcangar e mostrando como isso é feito de maneira inigualavel.
Todos na empresa devem assimilar o posicionamento da marca e usé-la no contexto
da tomada de decisbes (KOTLER e KELLER, 2012, p. 294).

O posicionamento de uma organizacdo deve ser claro e facilmente compreendido de
forma que a diferenca se perceba ao pensar na marca. Uma vez que o mercado se tornou
competitivo com a grande oferta de produtos semelhantes, surgiu a necessidade de agregar
valor a marca para a sobrevivéncia das empresas. A Publicidade passou a desempenhar um
papel importante para criar a superioridade da marca na mente dos consumidores,
independente da natureza dos atributos, reais ou simbolicos, a imagem da empresa precisou

ter espaco na mente do potencial cliente. Como Kotler e Keller relataram:

O segredo da vantagem competitiva é uma relevante diferenciagdo do produto — 0s
consumidores devem encontrar algo Unico e significativo com relagdo a um produto
colocado no mercado. Essas diferencas podem se basear diretamente no bem ou
servigo em si ou em outras consideragdes relacionadas a fatores como funcionarios,
canais, imagem ou servi¢os (KOTLER e KELLER, 2012, p. 311).

Segundo Kapferer (1992) citado por Serralvo e Furrier (2004), o processo de
posicionamento envolve duas etapas: definir a categoria e o diferencial/ vantagem competitiva
da marca em relagdo aos seus concorrentes. Os fatores mencionados sdo importantes para
realizar a associacdo da marca e a comparagdo com 0s concorrentes de mercado. Keller

(2003) discorreu sobre a categoria de produto:
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A relevancia do conceito de categoria de produto é explicita nos conceitos de
posicionamento. Tipicamente, os profissionais de marketing assumem que 0s
clientes agrupam produtos em niveis variados de especificidade, de forma
hierarquica. Na mente dos clientes, produtos sdo inicialmente agrupados em classes,
depois em categorias de produto, tipo de produto e, ao final, por marca. A
organizacdo em categorias de produto que estd na memdria do cliente tem um
importante papel em sua tomada de decisdo (KELLER, 2003, p. 79 apud
SERRALVO e FURRIER, 2004, p. 4 e 5).

As empresas precisaram se diferenciar positivamente aos olhos do consumidor em
diversos aspectos para se destacar dos concorrentes e gerar uma reputacdo positiva da marca.
O autor Ries citado por Vaz (2011) defende que: “[...] para cada posicionamento de sucesso
existe um posicionamento contrario que também é de sucesso. Em vez de imitar, se
diferencie, segmente ou va radicalmente contra.” A seguir, Ries e Trout (2000) reforgaram a
importancia da segmentacéo:

Na era do posicionamento, a estratégia domina, e uma posicdo deve levar em
consideracdo ndo somente os pontos fortes e fracos de uma companhia, mas também
0 cenario da concorréncia. Como reagdo a existéncia de muitos produtos e servigos,
é necessario lidar com a maneira como as marcas eram percebidas e agrupadas na
mente dos consumidores. Para os autores, a Unica forma de obter bons resultados é
por meio da “seletividade, da concentracdo em alvos restritos, da préatica da
segmentacdo. Em uma palavra, do ‘posicionamento’.” (RIES e TROUT, 2000, p. 6
apud SERRALVO e FURRIER, 2004, p. 4).

Antes de tudo uma empresa precisa focar em um segmento para conseguir trabalhar
bem. A partir da escolha, ela busca maneiras de entregar o melhor produto (com vantagem
diferenciada) para determinado publico. Segundo Aaker (1998) é necessario que uma empresa
se posicione para um mercado significativo - uma pequena parte de um mercado amplo ou
uma grande parte de um mercado menor com vistas a alcancar um objetivo em determinado

tempo. Vaz (2011) explanou a respeito do segmento alinhado as crencas da empresa:

O posicionamento é uma maneira de se mostrar a0 mundo de modo que vocé tenha
aderéncia com o que seus mercados-alvo — 0s segmentos escolhidos — pensem a
respeito do mundo e valorizem segundo seus principios. Para o mercado, oS

LRI

argumentos “Unico”, “maior” e “primeira” t€ém muita forca e ddo credibilidade ao
negdcio. E fundamental criar um posicionamento forte, sélido, coeso para sua
empresa (VAZ, 2011, p. 418).

Uma ferramenta importante para a analise competitiva do mercado é a estrutura de
referéncia competitiva. O conceito foi colocado por Kotler e Keller (2012) como o
responsavel por definir as marcas concorrentes, que competem pelo mesmo mercado-alvo. O
quadro merece a atencdo da empresa na tomada de decisGes de posicionamento. Os mesmos

autores relataram os principais pontos para posicionar-se no mercado a seguir:
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O posicionamento exige que os profissionais de marketing definam e comuniquem
as semelhancas e as diferencas entre sua marca e a de seus concorrentes. Mais
especificamente, para decidir o posicionamento é preciso: (1) determinar uma
estrutura de referéncia, identificando o mercado-alvo e a concorréncia relevante; (2)
identificar as associacdes ideais com a marca no que diz respeito aos pontos de
paridade e de diferenca com base nessa estrutura de referéncia; e (3) criar um mantra
para a marca que resuma seu posicionamento e sua esséncia (KOTLER e KELLER,
2012, p. 295).

Segundo Serralvo e Furrier (2004), “ter o melhor posicionamento é ser 0 primeiro na
mente dos clientes (0 que normalmente esta associado a uma maior participacdo de mercado e
rentabilidade).” Para conseguir o titulo de melhor da categoria ¢ necessario oferecer
qualidade, investir em programas de Marketing, conhecer o consumidor (quem so e o que
guerem), entregar de acordo com suas expectativas e se comunicar com intencdo de construir
uma posicao singular na mente do publico, logo no mercado. Os mesmos pesquisadores se
aprofundaram:

A aplicacdo do posicionamento envolve a definicdo das dimensbes de um espago
perceptual particular que representa adequadamente a percepg¢do do publico-alvo, a
medicao da localiza¢do dos objetos nesse espaco, as modifica¢Oes das caracteristicas
do objeto para aproximarem-se das percepcdes ideais dos clientes e, por altimo, as
modificagdes das percepgdes dos clientes através da estratégia de comunicacdo.
(SERRALVO e FURRIER, 2004, p. 6).

Na era da informacdo, a comunicacdo tornou-se implacavel na Internet e as marcas
passaram a disputar atencdo ndo S6 com seus concorrentes, mas com outras atividades e
internautas. Ries e Trout (2009) afirmaram que o “posicionamento ¢ o primeiro sistema de
pensamento que da conta da dificuldade de se fazer ouvir em nossa sociedade super
comunicativa.” Assim, em face a quantidade exacerbada de informagdo tornou-se essencial
entregar ao potencial cliente o que ele valoriza para conquistar notoriedade.

Segundo Kotler e Keller (2012), “O resultado do posicionamento ¢ a criagdo bem-
sucedida de uma proposicdo de valor focada no cliente, isto €, um motivo convincente pelo
qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto.” Ao agregar valor ao produto com
base nos anseios do consumidor, acontece a diferenciagdo dos produtos semelhantes de outras

marcas que afetam na decisdo de compra. O autor Keller reiterou:

[...] a criagdo de superioridade de marca na mente dos consumidores.
Posicionamento envolve convencer os consumidores das vantagens de seus produtos
contra a concorréncia, € a0 mesmo tempo aliviar preocupacbes em relacdo a
possiveis desvantagens. Para o autor, o posicionamento usualmente requer a
especificacdo também de valores cruciais (conjunto de associacdes abstratas como
atributos e beneficios) e um “mantra” (a esséncia da marca ou promessa).
(KELLER, 2003, p. 45 apud SERRALVO e FURRIER, 2004, p. 5 € 6).
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O Posicionamento de Marca ao agregar atributos e beneficios da credibilidade ao
produto, evitando que se torne commodity. Diante disso, Aaker demonstrou um desafio para a
area:

O problema do posicionamento €, usualmente, encontrar um atributo importante
para um segmento principal ainda ndo utilizado por um concorrente. A identificacdo
de um problema ndo atendido do consumidor pode, as vezes, levar a um atributo
anteriormente ignorado pela concorréncia (AAKER, 1998, p. 121).

Aaker (1998) ainda mencionou que quando uma estratégia de posicionamento envolve
muitos atributos do produto pode resultar em uma imagem contraditéria e confusa, pois o
publico ndo processa uma mensagem com mdaltiplos atributos, ainda mais se forem extremos
um do outro. Ele ressaltou que sé é interessante agregar mais de um atributo quando eles sdo
complementares.

Contudo Kaotler e Keller (2012) consideraram trés critérios para determinar se uma
associacao da marca pode funcionar realmente como um ponto de diferenca, sdo eles: o nivel
de desejo do publico, capacidade de entrega da empresa e grau de diferenciacdo dos
concorrentes. Assim, 0 comprometimento da empresa com a entrega € um fator determinante
para uma boa reputacdo. E importante que a empresa cumpra 0 que prometeu e ndo tenha
nenhum tipo de contradicdo seja no discurso ou na pratica.

Os fundamentos do posicionamento baseiam-se na diferenciacdo dos concorrentes e na
construcdo de Valor de Marca. Entdo, um produto sustentado por fortes associacOes traz:
vantagem competitiva com a promessa de beneficios para o consumidor; distintividade dos
concorrentes; memorizacdo; e tem rentabilidade da diferenca. Assim, a empresa precisa
posicionar a marca em um processo continuo na mente do cliente, que ndo depende s6 do
emissor, mas também da compreensdo do consumidor e de suas experiéncias prévias para
consolidar uma imagem da marca. Apesar da dificuldade de criar um Posicionamento de
Marca singular no mercado, ele é necessario para a preferéncia da marca no cenario
competitivo.

Neste capitulo vimos como a Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo atingiu a
sociedade ao transformar a cultura que modificou o perfil do consumidor e, por consequéncia,
afetou diretamente o Marketing e o setor bancario. A Revolugédo Tecnoldgica ndo foi a Unica
responsavel por todas as transformacdes apresentadas, mas ela teve uma influéncia central nos
fatores que tornaram possivel a existéncia da fintech Nubank. Também foram abordados
conceitos que sustentaram a problematica desta pesquisa e foram fundamentais para a analise

do caso da Nubank, como a definicdo de Marca, Branding, Valor de Marca e Posicionamento.
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4 APROFUNDAMENTO DO TEMA/ RESULTADOS, ANALISE E
DISCUSSAO

A Nubank é uma instituicdo de pagamento, em termos legais, totalmente digital, ou
uma fintech que foi fundada em 2013, em S&o Paulo. Em 2021, ela tem operacdes no Brasil,
Meéxico e Coldmbia. A Sequoia Capital, a maior investidora da organizagdo, afirmou para a
revista Epoca Negocios (2017) que a ideia da organizacdo foi ser uma startup de tecnologia
direcionada a solucdo servigos financeiros, ndo uma empresa de servicos financeiros que
utiliza a tecnologia para alavancar resultados. Desta forma, também sdo uma fintech, uma
palavra que vem do inglés “financial technology” (tecnologia financeira). (BLOG NUBANK,
2021).

Uma instituicdo de pagamento tem como objetivo possibilitar transacdes de compra e
venda ou movimentacdo de recursos para pagamentos com mais agilidade e menos custo
através da tecnologia. Contudo, ndo tem tantas licencas de servicos como 0s bancos, apesar de
ser tdo segura quanto eles, porque esse tipo de negocio € regulamentado pelo Banco Central
(Bacen), o que assegura que eles sigam a regulamentacdo do Sistema Financeiro Nacional
(SFN), explicou o blog Gerencianet (2019).

E importante mencionar que a fintech enfatizou no seu posicionamento de mercado
que sao um “ndo-banco”, porque apesar de exercer atividades similares a do setor bancario,
ela prometeu revolucionar o ramo. O CEO da empresa, David Vélez, colombiano e
engenheiro, relatou, no canal do YouTube da Nubank (2018), que a Nubank surgiu a partir da
sua insatisfacdo com a burocracia bancéria brasileira ao tentar abrir uma conta quando veio ao
pais. A experiéncia negativa oportunizou a visdo de empreender no Brasil de forma diferente.

Como vimos, a Nubank nunca teve como objetivo ser e atuar como um banco
tradicional, uma vez que o CEO, desde o inicio, queria resultados diferentes. Desta
forma, ela coube na definicdo de startup, definida pelo SEBRAE (2014) como “um grupo de
pessoas a procura de um modelo de negocios repetivel e escalavel, trabalhando em condicdes
de extrema incerteza.” Assim, a Nubank foi fruto de anos de estudo, desde quando era s6 uma
ideia até se tornar uma organizacdo com de 35 milhdes de clientes no Brasil, dado retirado do
Blog Oficial da Nubank, em marc¢o de 2021.

O fundador teve experiéncia profissional na area de investimentos em startups, o que
contribuiu para a construgdo de um projeto de fintech disruptivo e atraente aos investidores.

David Vélez queria que a Nubank fosse uma organizagdo que reinventasse 0 setor
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financeiro como a Uber e a Netflix fizeram em suas categorias, para isso ele estudou
diversas fintechs como o banco digital russo, Tinkoff, e o americano, Capital One.
Ele também buscou referéncias em relagdo a experiéncia do consumidor com a Disney e
a Zappos; quanto a cultura organizacional com o Google; e em referéncia operacional com
o Spotify (EPOCA NEGOCIOS, 2017).

Em seguida, David Vélez convidou dois sécios, um com conhecimento bancério, a
brasileira Cristina Junqueira, e outro com conhecimento tecnolégico, o americano
Edward Wible para conseguir investimentos e trabalhar na execucdo do projeto. Segundo a
revista Epoca Negocios (2017), eles conseguiram a soma de US$ 100 milhdes de dolares
de alguns dos maiores fundos de investimento do Vale do Silicio como a Sequoia Capital,
Tiger Global, entre outros. De acordo com o Blog da Nubank (2020), em maio de
2013 nasceu a Nubank, quando os soOcios se reuniram pela primeira vez para resolver o
seguinte problema: “acabar com as taxas abusivas estabelecidas pelos bancos brasileiros

enquanto ofereciam um servigo insatisfatorio”.

4.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING E BRANDING

A Nubank surgiu apés muita pesquisa, entdo nao foi por acaso que ela usou diversas
estratégias de Marketing e Comunicacdo para posicionar sua marca. Em relacdo
ao primeiro, a fintech escolheu trabalhar centrada no cliente, uma caracteristica que comecgou
na erado Marketing2.0. A empresatambém utilizou caracteristicas da  era
3.0 do Marketing por ter  os valores da  empresa bem definidos e considerar
0 consumidor como um ser humano com mente, coracdo e espirito. Ela posicionou-se a
respeito de causas coletivas diversas vezes, como, por exemplo, apoiou a equidade racial ao
investir um milhdo de reais em startups fundadas ou geridas por pessoas negras (BLOG
NUBANK, 2021). Quanto ao Marketing 4.0, eles utilizaram pouco, pois a startup se
comunicou predominantemente online, ou seja, quase néo houve
interacdo offline, salvo pelo atendimento telefénico, recebimento do cartdo e algumas
acoes com o fator “UAU”, contato realizado a partir do atendimento para surpreender o
consumidor (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Em relacdo ao esforco racial, mencionado anteriormente, é importante mencionar que
teve inicio em uma repercussdo negativa da fintech na midia. Em uma entrevista a Roda Viva,

em 2020, a cofundadora da Nubank, Cristina Junqueira, foi acusada de racismo por afirmar
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que “[...] o Nubank esta investindo num programa de formagdo, mas admitiu que o nivel de
exigéncia ¢ alto e que ndo dé pra “nivelar por baixo’.” (VALOR ECONOMICO, 2020). Dessa
forma, apesar termos evidenciado alguns aspectos da comunicacdo da Nubank, ndo podemos
saber completamente as inten¢Ges que motivaram os esfor¢os.

A seguir foram apresentados os principais pontos de avaliacdo do caso em relagéo ao
Marketing e Branding, ao mesmo tempo em que foram levantados 0s conceitos

gerais abordados anteriormente.

4.1.1 Marketing (Pesquisa)

A Nubank surgiu da tendéncia de aplicacdo da tecnologia no setor bancario e da
demanda do mercado percebida pelo fundador. Segundo a revista Epoca Negdcios (2017), o
cenario mercadoldgico nacional era composto por cinco bancos similares quanto a servico e
preco, com grande parte da populacdo ndo contemplada com cartdo de crédito. De uma
populacdo de 200 milhGes de pessoas no pais, apenas 86 milhdes possuiam cartdes de crédito
ativos. Além disso, apresentava uma populacdo altamente conectada através de celulares,
tendéncia que se manteve na pesquisa de 2019 do Comité Gestor da Internet (2020). Essas
caracteristicas contribuiram para 0 projeto da Nubank, pois demostravam
que havia publico para inovar no setor financeiro.

A revista Epoca Negocios (2017) afirmou que os potenciais clientes das fintechs foram
“[...] os millennials, jovens entre 18 e 34 anos que ndo parecem nem um pouco dispostos a
enfrentar a burocracia e as regras do sistema financeiro tradicional.” A tendéncia foi
constatada na Nubank, uma vez que 70% dos clientes tém menos de 36 anos (SITE
INSTITUCIONAL DA NUBANK, 2021). Em vista disso, o fendmeno pode estar relacionado
ao fato de o publico jovem, em geral, ser mais receptivo a tecnologia, consequentemente,
adquirir desenvoltura e presenca no ambiente online. Contudo, Dennis Wang, Vice-Presidente
de Operac6es da Nubank afirmou em uma entrevista que o perfil de clientes estd mudando:

O que posso dizer é que 1/3 dos nossos clientes tem mais de 36 anos e 53% sdo
mulheres. No comego, as pessoas ficavam desconfiadas, mas, conforme os
Millennials passaram a usar e a recomendar 0s nossos produtos para os pais e avos,
ganhamos um publico mais diverso em idade e distribuicdo geografica
(CONSUMIDOR MODERNO, 2019).

O movimento de adesdo ao banco digital por outras geragfes continuou e diversificou
0 publico da fintech. Segundo o Blog da Nubank (2020), em um ano, entre abril de 2019 e

abril de 2020, o nimero de novos clientes acima de 60 anos cresceu 20% com 30 mil novos
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clientes, o que pode ter sido intensificado pela pandemia do COVID-19 que comegou no
inicio de 2020 no Brasil.

Apesar de a maioria dos clientes ainda ser de millennials e a expressdo da marca ser
jovial, a cofundadora, Cristina Junqueira, pronunciou que eles tém interesse em todos 0s
pablicos, inclusive os mais velhos. Nas palavras dela, a fintech ¢ para “aqueles que estiverem
dispostos a ter uma vida mais simples, descomplicada e resolver tudo pelo celular. [...] Nao
tem a ver com a idade, mas com o comportamento, o conforto com a tecnologia. [...]”.
(RODA VIVA, 2020). Apesar da adesdo dos mais velhos pelo banco digital, o publico-alvo
da Nubank continua sendo o publico com destreza tecnoldgica.

O investimento em pesquisa continuou mesmo apos a investigacao inicial de mercado.
A organizacdo defendeu, em suas redes sociais, seu comprometimento com a eficiéncia
técnica e constante aperfeicoamento em seus processos e produtos para entregar a melhor
experiéncia ao cliente. O processo ciclico de langamento, monitoramento e
aperfeicoamento foi uma caracteristica enfatizada por Vaz (2011) no Marketing Digital.

Além das ferramentas digitais de mensuracdo que auxiliaram no aprimoramento
interno, a Nubank buscou sugestfes e feedbacks dos clientes sobre o servigo que ofereciam
e sobre versdes betas que, por vezes, foram testadas com usuarios antes de
langar o produto oficialmente. Desta forma, eles realizaram uma coprodugcdo com 0s
consumidores ao personalizar a experiéncia de acordo com as demandas para melhor atendé-
los, tendéncia contemporanea do setor bancéario que foi abordada por Meneguelli e Bernardo
(2010 apud SILVA e UEHARA, 2019). Um exemplo disso foi o lancamento da Nubank na
Colémbia. Na fase beta, trés mil clientes tiveram acesso ao app e através das sugestdes deles,
a fintech aperfei¢oou o servigo no pais (BLOG NUBANK, 2021).

4.1.2 Marketing (Produto e Servico)

O cenéario em que surgiu o banco digital envolveu a quarta e quinta onda bancarias,
segundo Cernev, Diniz e Jayo (2009). A quarta onda justifica-se por oferecer maior
comodidade e interatividade através do Internet Banking e a quinta onda por conta do Mobile
Banking e da facilidade de liberar crédito na fintech, alcangando assim camadas sociais mais
baixas. Assim, a Nubank buscou oferecer servicos financeiros descomplicados através da
combinagédo inovadora de produto, canal e processos que proporcionou ao cliente

autonomia, comodidade, eficiéncia, rapidez e baixo custo por meio do celular.
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O modelo de negdcio foi disruptivo com foco na experiéncia do cliente, caracteristicas
bancarias necessarias ao cenario atual indicadas pela pesquisa FEBRABAN (2018 apud
CARVALHO, 2019). Atraveés da tecnologia, ela conseguiu aumentar a
produtividade e diminuir os custos operacionais que refletiram diretamente no preco da
oferta, a0 mesmo tempo em que adquiriu vantagem competitivano mercado bancario,
processo relatado por Hawkins (2001 apud CARVALHO, 2019).

Em 2014 o projeto foi lancado e o produto da fintech eraum cartdo de crédito
internacional, roxo, gratuito, sem taxas ou anuidades, com a bandeira Mastercard e gerenciado
completamente pelo celular. Apés sete anos, em 2021, o pacote de servicos ampliou-se e
passaram a possuir, também, os seguintes servicos: uma conta digital, com opcao de débito,
gratuita, com rendimento superior ao da poupanca, 100% do CDI, a NuConta; cartdo virtual,
transferéncias sem custos e ilimitadas para qualquer banco (antes de existir o Pix); conta para
pessoa juridica; depdsitos por boleto; saques; seguro de vida; um programa de pontos de
cartdo de crédito que nunca expiram, o Nubank Rewards; e empréstimo (BLOG NUBANK,
2021).

A plataforma, estrutura principal da fintech, escolhida para disponibilizar os servicos
foi um aplicativo mével simples, funcional e seguro que deu total autonomia para os clientes
resolverem tudo que precisavam pelo celular. A movimentacdo da conta pode ser
feita totalmente via aplicativo que pode ser baixado no celular, além de ser possivel consultar
0 extrato do cartdo de crédito pelo computador. Diante disso, a Nubank se caracterizou como
um autosservico online descrito por Meneguelli e Bernardo (2010 apud SILVA e UEHARA,
2019).

As funcbes disponiveis no aplicativo, em marco de 2021, foram: solicitar o cartdo e
conta; acompanhar o envio do cartdo fisico; disponibilizacdo do cartdo virtual; bloquear e
desbloquear o cartdo; autorizar o celular para a movimentacdo da conta; acesso ilimitado ao
extrato do cartdo de credito e débito; acompanhar compras em tempo real; consultar e pagar
faturas do cartdo de crédito; antecipar parcelas de credito com desconto; mudar a data de
vencimento do cartdo; ajustar e solicitar aumento de limite de crédito; informagdes sobre o
valor dos juros cobrados em caso de atraso e parcelamento da fatura; pagar e agendar contas;
ativar/ desativar compras por aproximacao; realizar transferéncias e Pix; guardar dinheiro;
gerar boletos; realizar cobranca; dividir a conta com outra pessoa; acompanhar o rendimento
da conta; realizar portabilidade da conta salario; realizar recarga do celular; fazer doagoes;

gerenciar o programa de pontos (Nubank Rewards); simular e contratar o0 seguro de



52

vida; QR code para acessar a conta do computador; indicar aos amigos; acesso ao SAC por
um chat de 24/7 (24 horas por dia, sete dias por semana.); opcdo de cancelamento da conta;
personalizar organizacdo dos icones do aplicativo; e configurar conta.

Para abrir uma conta de débito foram poucas as restricGes colocadas, sdo elas: ter no
minimo 18 anos; ser residente no Brasil; e ter um smartphone compativel com o aplicativo
para Android (a partir da versdo 4) ou iOS (a partir da versdo 9), de acordo com o blog
da Nubank (2019). Desde 2019, eles ndo fazem mais a analise de perfil e de crédito antes de
liberar a conta de debito, devido a grande quantidade de solicitacdo do cartdo que tornou o
processo de anélise lento. Como a proposta da empresa foi de facilitar, uma fila de espera e
selecdo nédo seria coerente com o que pregavam. Assim, foram identificados na quinta onda
bancéaria de Cernev, Diniz e Jayo (2009) por facilitarem o0 acesso bancario de classes sociais
mais baixas, uma vez que a conta é gratis, o cartdo de crédito sem anuidade, ndo exigiram

comprovacao de renda, além de a movimentacgdo da conta ser completamente pelo celular.

4.1.2.1 Atendimento ao Cliente

O atendimento da fintech teve foco no cliente, uma vez que afirmaram ter como
misséo que os clientes os amem fanaticamente, mas, antes disso, buscaram tornar o aplicativo
funcional para seus clientes conseguirem resolver todos os problemas pela plataforma sem ser
necessario o contato com a equipe. Entretanto, se o cliente precisar, a organizacdo tem como
objetivo encanta-los com o suporte que pode ser feito por meio do chat do aplicativo,
telefone, e-mail e ouvidoria que funciona 24/7. Eles prometeram ndo pedir nimeros de
protocolo de atendimento e facilitar o processo com um atendimento rapido e eficiente, dando
a entender que o atendimento deles é diferente da maioria dos bancos (BLOG NUBANK,
2020).

A startup estruturou  bases para garantiro alinhamentocom a  equipe
de atendimento, denominado “xpeers”, com um padrdo de qualidade. Eles utilizaram cinco
adjetivos para definir o SHAPE (modelo) do atendimento deles, sdo eles: Simples, Humano,
Amigavel, Prestativo e Educado (BLOG NUBANK, 2019); e quatro principios para orientar o
atendimento: 1.  Antecipar possiveis  necessidades do cliente e informar; 2.
Resolver rapidamente; 3. Se importar com empatia e oferecer a melhor experiéncia;

4. Empoderar o cliente para resolver seus problemas com autonomia (BLOG NUBANK,
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2020). Desta forma conseguiram padronizar o processo e ter um atendimento reconhecido no
meio empresarial.

Através dos pontos de contato com o cliente, a Nubank buscou criar conexéo
emocional através da linguagem e comportamento para criar um relacionamento préximo com
o cliente, se tornar um amigo, que constituiu caracteristicas do Branding Emocional. De
acordo com Kotler e Keller (2012), o posicionamento de marca exige que a comunicagdo
sensibilize tanto a mente quando o0 coracdo. Concomitante a0  conceito
mencionado, a estratégia de Humanizacdo da Marca (COVALESKI e COSTA, 2014) foi
utilizada pelafintech para entregar uma experiéncia real com a marcaque
fortaleceu o relacionamento com cliente. A empresa se comunicou com uma linguagem
informal, amigavel e humana nos canais de interacdo com o cliente, fugindo da linguagem
tradicional bancaria. Desta forma ela agregou valor intangivel a marcacom vistas
a fidelizacdo do consumidor.

A seguir apresentamos exemplos, nas figuras 2 e 3, do atendimento humano com o

cliente no chat do aplicativo da Nubank:

4 CHAT
X CHAT A
Ligia M.
Sabe me dizer quando foi isso, Fe? e estava pensando aqui que a
Quando eles te ligaram? Unica coisa que falta pra eu

largar os outros bancos é uma

forma de investir por aqui

foi pelo WhatsApp na quinta feira, ,
dia 16/04 11:32 = 29/03/2021

17:01 Sara W.
nos estamos trabalhando muito
para que possamos oferecer o
N melhor para nossos clientes ,
mesmo entdo, Fe. A contraproposta :
estd sendo analisada pela equipe quem sabe futuramente isso n
responsavel se torna realidade

Ligia M.
precisa aguardar os 5 dias Uteis

17:09 1

:33 » 29/03/2021

tudo bem, fico no aguardo ahh, tomara!
17:15

1:34 « 29/03/2021

Ligia M.
Tenha uma 6tima noite, se hidrate, Sara W.
lave as maos e se cuide nessa s6 questdo de tempo , mas
> i iu? o 2 A
época de Corona Virus, viu? obrigada pelo carinho @ vocé
Queremos te ver bem sempre. 2
éd+

Se precisar de alguma outra coisa,
pode nos chamar. 11:35 + 29/03/2021

Figura 2 — Atendimento no Chat Figura 3 — Atendimento no Chat 2

Fonte: Chat do aplicativo Nubank, 2021. Fonte: Chat do aplicativo Nubank, 2021.
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Na figura 2, percebemos que a xpeer chamou o cliente pelo apelido, uma linguagem
informal, como um amigo, ao invés de “senhor”. Também podemos perceber que apods
orientar o cliente, ao finalizar o atendimento, além de desejar “boa noite”, ela demonstrou que
se importa com a saude do consumidor, uma vez que a interacdo aconteceu durante a
pandemia. Desta forma, a atendente conseguiu ir além da expectativa de educacdo e
resolucdo, ela mostrou-se atenciosa, preocupada e disponivel.

Na figura 3 que representou outro contato com uma xpeer e cliente diferentes, a
atendente demonstrou-se receptiva a sugestdo e agradeceu pelo carinho da cliente que elogiou
a empresa. Ela retribuiu o elogio com uma expressdo informal e com uma abreviagdo da
Internet “vocé é d+” ao invés de usar a palavra “demais” ou outro elogio corporativo e
padronizado, como “ficamos felizes com sua satisfa¢ao”.

A vista dos exemplos, percebemos como a Nubank aplicou os principios que pregaram
e a humanizacdo da marca no atendimento para estabelecer um vinculo com o consumidor.
Diferente de outras empresas, eles valorizaram a area de atendimento, de forma que
apresentaram uma equipe interna qualificada disponivel 24h por dia e sete dias por semana; e
ndo utilizaram chatbot (programa de computador que simula a conversacdo com um ser
humano), pois buscaram comunicar-se de forma humana e simples, fator de diferencial na
categoria bancéria.

Uma vez que facilitaram 0s processos e ofereceram meios para dar autonomia ao
cliente, eles reverteram a atencdo que seria gasta com questdes triviais para investir no
atendimento personalizado. A fintech estabeleceu como objetivo encantar os consumidores
com a experiéncia do atendimento e, para surpreendé-los, utilizou o fator “UAU” que
combina ferramentas do ambiente online e offline, caracteristicas do Marketing 4.0
(KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). A estratégia foi incorporada pela empresa,
sendo a maior forma de ter o contato com o cliente personalizado, uma das etapas de
comunicacdo no Marketing Digital, segundo Vaz (2011). Os xpeers podiam mandar presentes
aos clientes acompanhados de uma carta escrita manualmente, a partir de uma interagéo
marcante para gerar vinculo, fidelizacdo e engajamento com a marca, etapa que gerou
propagacao, conceituada por Vaz (2011).

Alguns casos “UAU” chegaram a viralizar na Internet, como, por exemplo, o caso da
cachorrinha Belinha (Figura 4) que comeu o cartdo roxo do seu dono, Walter. Ele solicitou a
segunda via e recebeu dos xpeers um novo cartdo de crédito e uma carta escrita a méo

acompanhada de um mordedor roxo para a pet ndo comer o novo cartdo que a Nubank enviou.
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Walter compartilhou a agdo com a pagina “Catioro Reflexivo” que possuia mais de cinco
milhdes de curtidas no Facebook e a historia somou 47 mil reacfes, oito mil comentérios e
cinco mil compartilhamentos. A acdo gerou engajamento voluntario para a marca; contetdo
para que as pessoas conhecessem a Nubank, uma forma de Inbound Marketing conceituado
por Dantas e Abreu (n&o publicado); e publicidade que contribuiu para a construcéo de valor

de marca que envolveu atributos intangiveis como inovacdo, credibilidade, criatividade e

humanizacao.
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A Belinha comeu o cartao de crédito. O Walter,
tutor dela, explicou a situagao pra operadora do
cartdo e eles mandaram um presentineo. Hahaha
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Figura 4 — Caso Belinha
Fonte: Pagina “Catioro Reflexivo” do Facebook, 2016.

Apo6s os dados levantados, percebemos que a fintech investiu no servico de
atendimento, de forma que conseguiu se diferenciar e obter reconhecimento por meio dele.
Segundo o Blog Oficial da Nubank (2020), eles ttm uma visdo integrada dos setores da
organizacao, de forma que, o atendimento contribuiu para 0 bom funcionamento da empresa

da mesma forma que a qualidade dele foi fruto dos esforcos das outras areas. A empresa
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ganhou o prémio de Equipe Camped de Atendimento da Reclame Aqui, em 2020, pela
terceira vez, na categoria de bancos e cartdes digitais, ou seja, foram a empresa da categoria
que mais demonstrou esforcos para solucionar os problemas relatados no site Reclame Aqui.
Diante do reconhecimento, declararam que os prémios que obtiveram como o melhor
atendimento foi mérito do trabalho de toda a empresa, uma vez que o sucesso foi resultado do

valor “foco no cliente”.

4.1.3 Marketing (Preco)

De acordo com o blog da Nubank (2019), o programa Nubank Rewards, citado
anteriormente, foi um programa de pontos opcional criado pela fintech para clientes do cartdo
de crédito, com o objetivo de incentivar a utilizacdo. Uma vez no programa, o consumidor
poderia aderir ao programa com o custo de R$19 reais por més ou R$190 ao ano, desta forma,
ao comprar com o cartdo de crédito, a cada R$1 real gasto, ele receberia um ponto que nunca
expira. Entdo, poderia utilizar os pontos acumulados em restaurantes e servicos das empresas
parceiras como Netflix, Uber, iFood etc.

Apesar de os servi¢os da Nubank terem baixo custo e serem quase gratuitos, além do
custo do programa Nubank Rewards, que é optativo e um investimento com retorno para o
cliente, existe uma tarifa de saque. Segundo o blog da Nubank (2021), o valor de R$ 6,5 é
cobrado por cada saque com o fim de arcar com os custos do servico terceirizado do
Banco24Horas e da rede Saque e Pague, pois ndo possuem agéncias ou caixas eletronicos. A
fintech ofereceu o servigo de saque, porque, apesar de serem totalmente digitais, notaram que
o dinheiro fisico ainda € uma demanda importante aos seus clientes e a forma de proporciona-
lo foi através das redes externas.

Em busca de um sistema que ndo passasse altas taxas de juros e custos de manutengédo
aos clientes, a equipe do banco digital criou um projeto de uma empresa de tecnologia com
baixos custos operacionais, por ndo ter burocracia, ser totalmente digital e eficiente. A forma
com que a startup estabeleceu para lucrar foram duas: 1. Com a taxa interchange, referente a
taxa de aproximadamente 5% que o lojista paga na compra com cartdo. 2. Através da taxa de
juros de financiamento de parte ou total da fatura, de atraso de pagamento e das operacdes de
empréstimo pessoal, de forma que as taxas ainda se encontraram abaixo do mercado (BLOG
NUBANK, 2020).
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4.1.4 Marketing (Praca)

Como foi citado, a Nubank tem filiais na Colémbia e no México, mas iremos nos
abster a andlise das redes sociais brasileiras da startup. Uma vez que a fintech configura-se
como uma empresa eletronica (CASTELLS, 2003) e atua majoritariamente no ambiente
online, ela trabalhou com o Marketing Digital (DANTAS e ABREU, ndo publicado). A
Internet e a tecnologia foram os recursos centrais que ditaram seus processos e produtos, uma
vez que a Nubank operou através de um aplicativo mével e com uma comunicagdo online,
através das redes sociais e sites na Internet. Desta forma, a empresa utilizou o recurso da
Internet para interagir com seus clientes, tornar-se proxima e consolidar a imagem da marca
através das redes sociais, sendo uma forma de realizar uma propaganda barata para uma
fintech com poucos recursos.

Em abril de 2021, a Nubank apresentou site Institucional e blog préprios, e o0s
seguintes perfis ativos nas redes sociais: Facebook, Instagram, YouTube, Linkedin, Twitter,
WhatsApp e a NuComunnity, a comunidade oficial da Nubank. A NuCommunity é uma
plataforma que permite a interacdo entre os usuarios e com funcionarios da Nubank de forma
horizontal, onde é possivel tirar davidas, compartilhar informacdes, dar feedbacks e saber
sobre as novidades da fintech. Neste trabalho iremos focar nossa atengéo ao site Institucional,

Blog Oficial e Instagram para compreender como a marca se posicionou na mente do publico.

4.1.5 Marketing (Promocéao)

Antes de analisarmos as estratégias promocionais da Nubank, €é primordial
compreendermos a estratégia de marca que influenciou diretamente na forma como a fintech
se promoveu e gerou valor intangivel no servi¢o que ofereceu. Uma vez que as premissas da
marca refletiram em todos os esforcos da empresa (KAPAZ apud CAMEIRA, 2013),
comegaremos abordando a cultura da empresa, o Posicionamento da Marca e a identidade da
marca que, em conjunto, contribuiram para constru¢do da imagem perceptual na mente dos
consumidores (PEREZ, 2004).
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4.1.5.1 Estratégia de Marca

Segundo o site institucional da Nubank (2021), a empresa surgiu como uma solucao
alternativa ao servigo bancério tradicional oferecido no Brasil. Ela posicionou-se em oposi¢do
aos bancos tradicionais principalmente em relacdo a burocracia, altas taxas, falta de
transparéncia e atendimento insatisfatorio. Assim, a fintech prometeu atuar de forma justa e
diferente ao utilizar atributos como transparéncia, seguranca e simplicidade, taxas baixas e
atendimento humanizado. Logo, o propdsito do banco digital foi combater a complexidade
para empoderar as pessoas. E a promessa da marca da fintech coube na defini¢cdo abordada
por Kotler e Keller (2012), sendo ela devolver as pessoas o controle sobre sua vida financeira.

No video “Construindo os valores do Nubank” (2018), disponivel no canal do
YouTube da fintech, os socios contaram sobre a cultura da empresa. Segundo o CEO, a visédo
da Nubank foi ser referéncia mundial de servi¢os no setor financeiro. Para isso, a empresa
estabeleceu cinco pilares: 1. Clientes que amem a empresa fanaticamente (no centro); 2.
Manter o espirito jovem ao ser voraz e desafiar o estado atual das coisas; 3. Os funcionarios
devem pensar e agir como donos; 4. Trabalhar com equipes fortes e diversas; 5. Buscar
eficiéncia inteligente.

Como podemos perceber, o pilar central que sustentou a empresa foi o cliente, o que
orientou todas as areas a trabalhar com foco nele, uma estratégia que comecou no Marketing
2.0 (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2012), mas que na pratica empresarial nem
sempre foi aplicada. Segundo o Blog da Nubank (2021), o foco no cliente foi uma estratégia
para alinhar a empresa com um objetivo em comum. Eles queriam fazer com que todas as
decisdes tivessem como fim oferecer uma experiéncia incrivel ao consumidor, como foi
apresentado, anteriormente, com o atendimento humanizado que buscaram oferecer.

No video, “A Cultura do Nubank” (2018), disponibilizado no canal do YouTube da
Nubank, alguns funcionarios deram detalhes sobre como funciona a cultura organizacional. O
quarto pilar da fintech orientou o trabalho em times com pessoas diversas para uma
construcdo rica baseada em ideias e experiéncias multiplas. Desta forma, segundo o Blog
Nubank (2021), ela possui funcionarios de mais de 30 nacionalidades em sua equipe, sendo
43% mulheres (em todas as fungdes e niveis de senioridade), 30% LGBTQ+ e pessoas de
todas as formagdes. Ela buscou motivar as equipes atraveés da cultura, com equipes rotativas e

colaborativas e dando autonomia aos funcionarios para criar um ambiente propicio a
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inovacgdo. Assim, os funcionarios poderiam se sentir mais engajados e valorizados por sua
singularidade.

Como a fintech buscou criar os incentivos corretos, 0 ambiente foi pensado para
acolher os funcionarios. No prédio tem piscina de bolinhas, cafeteria, videogame, terraco com
varias atividades como vélei etc. Além disso, é permitido que os funcionarios levem o0s
animais de estimagdo ao trabalho, o que ndo chega a ser um problema, pois eles tém
mentalidade de dono, terceiro pilar da empresa, segundo a cofundadora Cristina Junqueira.
Diante disto, o CEO, David Vélez, afirmou que eles queriam pessoas motivadas para construir
coisas dificeis e parece ter funcionado, pois, de acordo com os relatos dos funcionérios no
video, eles tinham vontade de permanecer |14 dentro mesmo apds o expediente (CANAL
NUBANK YOUTUBE, 2018).

A vista do que foi apresentado, a cultura organizacional do banco digital parece ter
sido uma forma de manter os funcionarios motivados, além de ter funcionado como uma peca
dentro do trabalho de Branding para reforcar as premissas da marca. Com métodos de gestdo
modernos, a Nubank escolheu trabalhar horizontalmente, de forma colaborativa, para
promover a participacdo ativa e argumentativa dos funcionarios. A inovacao nos processos
internos foi completamente contra o ambiente tradicional bancério que, em geral, é formal,
burocrético e sério. Desta forma, ela parece ter sido coerente com a filosofia que pregou aos
clientes e demonstrou viver os valores para além do discurso ao tratar seus funcionarios como
seres humanos, onde a distin¢éo deles foi encorajada.

Em relacdo a identidade da Nubank, ela também reforcou as premissas da marca. No
nome da empresa foram aplicados os valores de transparéncia, inovacao e diferenciacdo dos
demais bancos do segmento. O inicio “nu” corresponde ao significado de “pelado”, que
remete a transparéncia, € quando pronunciado se assemelha com a palavra em inglés “new”
que significa “novo”, referindo-se a inovagdo da empresa. Além disso, ao inverter o “nu” de
Nubank, ela torna-se unbank, um “ndo banco”. Assim, 0 nome escolhido representou
caracteristicas essenciais da fintech (BLOG NUBANK, 2021).

A logo da empresa (figuras 5 e 6) foi pensada para transmitir a esséncia da marca:
simples, inovadora e moderna. Ela se apresentou como uma logo minimalista, com o “n” ¢ o
“u” sendo um icone exatamente igual, somente colocaram-se espelhados para gerar a
distingéo das letras. A logo da Nubank se caracterizou como simples e eficiente ao comunicar

com distin¢gdo 0 nome e a cor roxa que representaram a marca.
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@@ bank

Figura 5 — Logotipo Nubank. Figura 6 — Logotipo reduzido Nubank.
Fonte: Site Logo Download, 2019. Fonte: Site Logo Download, 2019.

ApOs conhecer a estratégia de marca da Nubank, percebemos aparentemente um
trabalho consistente de Branding (KOTLER e KELLER, 2012) fundamentado na cultura da
fintech que refletiu em fortes associacdes e identidade de marca. A gestdo da marca foi
responsavel pela consonéncia dos setores da empresa, de forma que todos expressaram a
esséncia da Nubank no seu trabalho. As principais associagdes percebidas foram: inovacéo,
juventude, tecnologia, eficiéncia, simplicidade, transparéncia, justica, qualidade, autonomia,
diversidade, colaboracdo, relacionamento humano e experiéncia do consumidor. A seguir
foram apresentados os aspectos subjetivos da marca, a personalidade e a linguagem, na
avaliacdo de contetido das redes sociais.

4.1.5.2 Estratégia Promocional

A Nubank ficou entre as dez empresas mais amadas pelos brasileiros em 2020 pela
eCGlobal, conforme matéria publicada na Forbes em fevereiro de 2021. Ela foi a Unica do
segmento dos bancos digitais e ficou em 9° lugar do ranking geral. “O reconhecimento veio
pelo ranking da plataforma de pesquisa de mercado eCGlobal. A empresa usa um indicador
chamado Net Love Score (NLS), que mede a conexao emocional que as marcas tém com o
publico.” (BLOG NUBANK, 2021).

A fintech foi reconhecida como a marca mais amada do Brasil em 2020 devido a
construcdo e gestdo de uma marca que foi além de uma lembranca e escolha do consumidor,
ela também conseguiu gerar vinculo emocional. Foi um processo de Branding que, como
vimos, envolveu os esfor¢os da empresa como um todo, inclusive na comunicacdo com o
publico. Através das paginas e redes sociais, eles consolidaram a marca e se relacionaram

com o consumidor com informacdes, publicagdes e promogdes.
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Uma vez na rede, eles aproveitaram o potencial de troca e colabora¢do do meio para
aproximarem-se de seu publico de forma diferenciada e humana. Para atrair os clientes, eles
utilizaram o Marketing de Conteudo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) ao
oferecer conteldo relevante relacionado a finangas, que englobou educagdo financeira,
novidades e investimentos. Além disso, também utilizaram o Storytelling para consolidar os
atributos da marca, aumentar a credibilidade da empresa e emocionar seu pablico. A seguir
analisamos a comunicacdo digital da Nubank no site institucional, blog e Instagram para

compreender como foram aplicadas as estratégias de marca e posicionamento.
4.1.5.2.1 Site Institucional

O site institucional da Nubank apresentou-se de forma simples e objetiva composto
por informagbes que apresentaram a empresa, 0S servigos que oferecem e a area de usuério
com acesso ao histérico do cartdo de crédito. A aba “Sobre N6s” comegou com a foto de uma
equipe diversa etnicamente trabalhando ao ar livre, coerente com a cultura organizacional que
vimos anteriormente. Em seguida tem um texto (Figura 7) com o porqué de a Nubank ter se
posicionado como a solucdo do cenario bancario que cobra caro por um servico insatisfatorio.
Em paralelo, ela ofereceu transparéncia, seguranca e simplicidade por um preco justo, além de

tratar as pessoas de forma humanizada.

E possivel

Mo Brasil, sdo cobradas as tarifas e os juros mais altos do mundo pelos piores
servigos bancarios. E & neste cendrio que o Nubank surgiu para resolver a vida
financeira das pessoas com transparéncia, seguranga e simplicidade.

Desde o dia 1, o Nubank mostra que & possivel fazer a diferenca. E possivel tratar as
pessoas como humanos, ndo numeros, e oferecer um servigo justo, descomplicado
e transparente.

Mo fim das contas, o que nés queremos € que todas as pessoas possam reinventar
suas vidas financeiras

Por isso, ndo temos pegadinhas, enrolagéo ou letras mitidas.

Figura 7 — Sobre nos do site
Fonte: Site Institucional da Nubank, 2021.

Em todo o site, a cor roxa se destacou para reforcar a identidade visual da marca entre
as outras cores neutras da paleta: branco, preto e cinza. As fotos apresentadas, geralmente,

apresentaram pessoas jovens e de diversas etnias com o cartdo roxo da Nubank (Figura 8),
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com o celular ou com o computador. As imagens ilustraram o espirito jovem, a diversidade e
a tecnologia para associa-los a marca. Os servigos oferecidos foram explicados em detalhes, o
que reforcou o valor de transparéncia. Todos os locais do site apresentaram o0 campo para
solicitar a conta e o cartdo da Nubank online e um link de pesquisa sobre a experiéncia no site
para o visitante responder, o que reforgou, respectivamente, o atributo de facilidade e foco na

experiéncia do cliente.

[ML;J Inicio  Contadigital Cartsodecrédito Pix novo  Empréstimo ContaP) Rewards Seguros novo  Sobrenés Carreiras Login =)

Gostaria de nos ajudar a melhorar o site do Nubank respondendo uma pesquisa rapida?  Responder pesquisa 7 X

A conta completa com a fungao débito

Vocé no controle das suas compras do dia a dia de um jeito facil e transparente

Ganhe tempo na hora de comprar com o pagamento por Pague no débito em diversos sites e aplicativos com seguranca
aproximagéo e praticidade

Conta do Nubank Beneficios Pix Funcéo Débito Rendimento Taxas e tarifas Seguranca Atendimento Perguntas frequentes

Figura 8 — Conta Digital
Fonte: Site Institucional Nubank, 2021.

O texto escrito com a fonte Helvetica, sem serifa, passou a ideia de
contemporaneidade consistente com uma empresa de tecnologia. O contetdo do texto, por
vezes, trouxe questbes do banco tradicional para, em seguida, apresentar a solucdo dos
servicos Nubank, posicionando-se em oposi¢do ao segmento. Como por exemplo, seguem
algumas frases tiradas do site institucional (2021): “Vocé livre de filas nas agéncias ¢ tarifas
de manuten¢do.”; “Sem tarifas escondidas.”; “Vocé no controle das suas compras do dia a dia
de um jeito facil e transparente.” (Figura 8); “Burocracia custa dinheiro. Entdo somos
eficientes para vocé ndo pagar nada.”.

Na aba do produto cartdo de crédito encontra-se um video com base no conceito de
Storytelling, onde um rapaz, Victor, contou a sua historia com a Nubank (Figura 9). Ele é de
uma cidade pequena, Piagabucu — AL, onde ha poucas agéncias e caixas eletronicos, desta
forma ele contou que seus pais tinham que ir ao centro do estado, Maceid, para fazer um
simples pagamento e, ainda, torcer para o sistema estar operante. Assim, ele comemorou ter

tido a Nubank quando precisou de servicos financeiros, pois ele conseguia fazer tudo pelo
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aplicativo. Ao mesmo tempo em que narrou, apareceu uma animagdo com as palavras:
boletos, asteriscos, tarifa, espera, fila e porta giratdria (caracteristicas que fazem parte da
experiéncia dos bancos tradicionais); sendo atingidas e sumindo. A animacdo passou a
mensagem que na Nubank ndo existem essas questdes dos bancos tradicionais. Desta forma,
se posicionou como um banco diferente que facilitou a vida das pessoas, porque ndo possuem
agéncias ao possibilitar que o cliente realize tudo pelo celular. No final, Victor disse: “Essa ¢
a conta do Nubank, mas pode chamar de ROXINHO.” O apelido demostrou 0 vinculo

emocional que ele tem com o cartdo, fendbmeno comum compartilhado por clientes da fintech.

[ﬁ]@ Inicio Contadigital Cartdodecrédito Pix novo Empréstimo  ContaP) Rewards Seguros novo Sobrenés Carreiras Login =)

Cartaode
Crédito Nubank

Moderno, pratico e gratuito.
Pega o seu abaixo:

Historia ‘ Cliente

do Victor T ' . de Alagoas

Figura 9 — Caso Victor, Storytelling.
Fonte: Site Institucional Nubank, 2021.

Uma vez que a empresa atuou no segmento bancario, onde é importante passar
segurancga, e que é totalmente digital, sendo a Internet o local para o cliente conseguir
informacdes, o site parece ter passado as informacdes mais importantes sobre a fintech. Desta
forma, ela conseguiu se apresentar, expor e explicar os servicos que oferece conforme seu
posicionamento e passar, de certo modo, a credibilidade para o consumidor, além de

informagdes para um bom posicionamento nos sites de busca.

4.1.5.2.2 Blog Nubank

A principal ferramenta de producéo de contetdo da fintech foi o blog “Fala, Nubank”,
onde utilizaram a estratégia de Marketing de Contetdo (KOTLER; KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017) para atrair novos clientes e fidelizar os que ja possuiam a conta. Os

assuntos abordados na plataforma foram sobre financas e a propria Nubank. Eles escreveram
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matérias sobre negdcios, investimentos, financas pessoais etc., a0 mesmo tempo em que
ensinaram a utilizar seus servicos no aplicativo da organizacdo e informaram sobre os seus
processos. Desta forma, o blog pareceu seguir o propdsito da empresa, pois eles utilizaram a
plataforma como um meio de acabar com a complexidade dos assuntos de finangas através

das informagGes com vistas a dar autonomia ao cliente (Figura 10).

[m@ Nubank Produtos Seu Dinheiro Investimentos Empreender Seguranca Digital Web Stories jo) Quero ser Nubank

Economia sem "economiqués" Ver todos >

MAR 29 Dicionério Financeiro NOV 05 Dicionario Financeiro NOV 09 Diciondrio Financeiro

A Taxa Selic esta na boca do povo - Divida publica: ja viu esse termo @ Nio era amor, era piramide.
mas o que significa e como ela nos nos jornais? Entenda por que ela é Como funciona esse sistema e por
afeta? importante para a economia que fugir dele?

Figura 10 — Simplificando a Economia
Fonte: Blog Oficial Nubank, 2021.

O site foi organizado em categorias: Nubank, Produtos, Seu Dinheiro, Investimentos,
Empreender, Seguranca Digital e Web Stories. Na categoria Nubank foram encontradas
matérias que se referiram a empresa desde novidades até pesquisas. Na categoria de produtos,
eles explicaram como utilizar os servigos do banco digital, diferentemente do site institucional
que os apresentou. Na categoria “Seu Dinheiro”, abordaram os assuntos em destaque da area
de financas e sobre educacao financeira. Na categoria de investimentos, eles relataram sobre o
cenario e orientagdes para quem busca investir. Na categoria Empreender, discorreram sobre
atualidades importantes aos autdnomos e dicas de como gerenciar o proprio negocio. Na
categoria Seguranca Digital, eles abordaram questdes de risco no ambiente online e como o
consumidor deve se proteger. Na categoria Web Stories, com o design inspirado no story do
Instagram, eles abordaram os temas das categorias anteriores explorando o formato inovador
para um blog. Nele a mensagem apresentou-se segmentada em uma sequéncia de telas
acompanhada de gifs, animagdes e imagens ao invés do contetdo corrido em texto (Figura
11).
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3 de abril de 2021

Figura 11 — Web Stories
Fonte: Blog Nubank, 2021.

A pagina também apresentou ferramenta de busca, campo para solicitar o cartdo e para
se inscrever no newsletter, que consistiu nas matérias publicadas no blog e enviadas
semanalmente por e-mail, uma forma de estar em contato constantemente. O site foi
desenvolvido para computador ou celular, de forma que o conteddo e disposicdo da
plataforma se adaptassem ao canal de acesso. Através desses esforcos, percebemos que ela
buscou ser transparente, facilitadora e uma fonte de informacéo presente na vida dos clientes
para gerar relacionamento.

Ao mesmo tempo em que forneceram conteido de qualidade e ganharam credibilidade
na area de financas, o banco digital reforcou os valores da marca na mente do publico-alvo.
No texto das matérias, principalmente das que abordaram a Nubank (Figura 12) ou seus
produtos (Figura 13), eles trouxeram as premissas da marca, 0 propésito, os pilares ou as
associaces da marca diretamente. Um exemplo da primeira foi a publicagdo “O que é o
Nubank?” (BLOG OFICIAL NUBANK, 2021), figura 12, onde apresentaram-se como 0
maior banco digital independente do mundo e prometeram acabar com a burocracia e taxas
abusivas atraves da tecnologia e do design, assim revolucionariam um sistema dos bancos
tradicionais. No corpo do texto comegaram citando a promessa da marca, pratica encontrada
em outros textos: “Devolver as pessoas o controle sobre a sua vida financeira.” Também
destacaram ser referéncia em atendimento ao cliente e garantiram uma experiéncia
humanizada. Relacionaram seus produtos como simples, transparentes e seguros. Além disso,
se referiram ao cartdo da empresa com o apelido “ROXINHO” e contaram sobre a diversidade
da equipe e a historia da Nubank. Entre os temas foram inseridos videos sobre a fabricacdo

dos cartbes da empresa, do CEO falando sobre o atendimento humanizado e dos socios
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contando a historia da Nubank, o que passou a ideia de transparéncia e humanizacdo da

marca.

Maior banco digital independente do mundo, o Nubank nasceu
para acabar com a burocracia e revolucionar o mercado de
servicos financeiros.

Atualizado em 09 mar 21

Figura 12 — O que é o Nubank?
Fonte: Blog Nubank, 2021.

Na figura 13, podemos ver um exemplo da fintech se autopromovendo dentro de um
texto sobre o servico de empréstimo. Eles iniciaram a matéria com a promessa da marca,
seguida pelo posicionamento de ir contra o sistema dos bancos tradicionais ao ndo possuir
taxas abusivas e burocracias, mas produtos simples que facilitam a vida dos clientes. Antes de
abordar o tema central, apresentaram outros servicos que oferecem. Desta forma, clientes ou
potenciais clientes que tiveram acesso ao conteldo puderam consolidar a imagem da marca

com base nas premissas apresentadas e ser informados sobre outros produtos da empresa.

O Nubank surgiu com o objetivo de devolver s pessoas o controle sobre a
sua vida financeira. Sem taxas abusivas e sem toda a burocracia dos
bancos tradicionais: oferecemos produtos simples de usar e que facilitam
o dia a dia das pessoas.

Além do cartdo de crédito, da conta — a conta digital do Nubank —e do )
. . . - Seu e-mail
Nubank Rewards — o nosso programa de beneficios -, disponibilizamos o
empréstimo pessoal (que esta sendo liberado aos poucos para os nossos

clientes).

Quero assinar!

Ao assinar a newsletter, dedaro que conheco a

Tri rocd Drecisa oy T \ AN al A Politica de Privecidade e autorizo a utilizagdo das
\' eja tudo o que voce precisa saber sobre o EmpLestlm_n }_)ESSDcl] ao R el

Nubank.

Empréstimo: o que €7
Figura 13 — Empréstimo Nubank
Fonte: Blog Oficial da Nubank, 2021.
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Nas matérias do blog sobre finangas, que ndo sdo sobre a Nubank nem sobre seus
produtos, os redatores colocaram a promessa da marca no fim do texto separadamente (Figura
14). As frases ndo sdo as mesmas, mas semelhantes ao ter o mesmo sentido e variam entre:
“Este texto faz parte da missdo do Nubank de lutar contra a complexidade do sistema
financeiro para empoderar as pessoas.” e “Este contetido faz parte da missdo do Nubank de

devolver as pessoas o controle sobre sua vida financeira.”.

E vale dizer: dentro dos “tipos” de seguros podem existir outros tipos -

por Ty da pode ter coberturas diferentes, cada uma

voltada para um perfil de pessoa.

As regras de um seguro podem variar de acordo com a cobertura e até

mesmo a seguradora escolhida. Por isso, o ideal & sempre isar qual

B4 Seue-mail

Quero assinarl

Ao assinar a newsletter, declaro que
conhego a Politic idade &
‘autorizo a utilizs

Seguro Seguro De Vida Seguro Sadde informages pel

Figura 14 — Promessa da marca
Fonte: Blog Nubank, 2020.

A Nubank também buscou fortalecer a subjetividade da marca através das publicacdes
sobre 0s processos internos e, a0 mesmo tempo, contribuiu com a transparéncia que pregou.
Para além das apresentagdes da cultura da empresa, eles disponibilizaram no blog
informacBes como contratacdes, acles, eventos, pesquisas, curiosidades, premiagdes, histdria
de clientes etc. Um exemplo disso foi a divulgacdo do plano de acdo da empresa para o
combate ao racismo estrutural, o que reforcou o respeito a diversidade, que € parte da cultura
da empresa. Através das matérias, buscaram fortalecer as associa¢cBes a marca e produzir
conteddo para tornarem-se conhecidos, construir um relacionamento  préximo,
consequentemente serem lembrados pelos clientes.

Na plataforma ha duas subcategorias que mereceram destaque, pois envolveram duas
estratégias de Marketing adotadas pela comunicagdo da Nubank. Sao elas: “Impacto Social” e
“Historia de Clientes”. A primeira envolveu uma abordagem gque comecgou no Marketing 3.0
(KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2012), onde as empresas passaram a lidar com um

cliente integral com mente, coragéo e espirito, o que implicou no engajamento das empresas
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em causas coletivas. Nessa categoria a fintech posicionou-se comprometida com as causas
ambientais e sociais e descreveu as a¢es que promoveu, como por exemplo, a declaracéo de
ser carbono neutro e ter zerado a emissdo de carbono em 2020 (Figura 15), por compensarem

em projetos que neutralizam o CO2.

[mu ESG Ambiental Impacto Sccial Diversidade Noticias

N O S Como Nubankers, devemos pensar sempre no
que é o melhor para os clientes e para as

CO m rometemos pessoas. Como empresa, devemos agir com

p consciéncia dos nossos impactos e do nosso

legado na sociedade

a S e I I l p re S e r I I Io S Em 2020, fizemos o nosso primeiro inventario de
carbono e anunciamos o nesso compromisso em

carbono neutro

Em 23 de setembro de 2020, anunciamos que o
Nubank zerou a emissao de dioxido de carbono de
toda a sua historia.

Somos a primeira instituicdo do setor bancario no
Brasil e no México a fazer isso.

Veja como chegamos 1a 7@

Figura 15 — Carbono Neutro
Fonte: Blog Nubank, 2021.

Na subcategoria “Historia de Clientes”, eles utilizaram a estratégia do Storytelling,
muito comum no Marketing Digital (VAZ, 2011), para mostrar depoimentos de clientes sobre
a experiéncia que tiveram com a Nubank e episodios com fator “UAU”, que surpreenderam o
cliente além da sua expectativa (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). Um
exemplo disso foi 0 caso de Ramon de Almeida, estudante e finalista de uma competicdo da
NASA, que contou sua histdria ao solicitar aumento de crédito para comprar um computador.
Uma vez que, devido a analise interna, o pedido nédo foi atendido, a equipe de comunicacao o
convidou para conhecer a fintech, arcando com os custos da viagem de Salvador para S&o
Paulo por trés dias e, ainda, deu o tdo sonhado notebook para Ramon.

No blog eles tentaram falar sobre economia de forma compreensivel (Figura 10),
porque o tema pode parecer complexo. A linguagem que utilizaram foi simples, direta e
didatica com um tom coloquial como se a leitura fosse uma conversa entre amigos, como 0
proprio titulo do blog “Fala, Nubank”, o apelido “ROXINHO” dado ao cartdo e expressoes

como “sem enrolagdo” ao inves da escrita formal, utilizada pelos bancos em geral. A
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estratégia pode ter sido para se fazer entender, mas também para a construcdo da humanizacao
da marca e de vinculo emocional com o cliente.

Eles produziram o texto de acordo com alguns critérios técnicos do SEO (Search
Engine Optimization) com o objetivo de melhorar a experiéncia do consumidor e o
posicionamento do blog nos sites de busca. O blog apresentou muita informacéo sobre a
empresa, produtos e questdes financeiras relevantes para criar autoridade e promover o banco
digital. Algumas palavras foram diferenciadas com a cor roxa que redirecionavam a uma
publicacéo sobre o assunto e, as palavras importantes do contexto encontravam-se em negrito.
Também foram utilizados titulos, subtitulos, organizacdo da pagina, imagens, videos etc. que
contribuem para o algoritmo que posiciona as paginas no Google.

O blog funcionou como uma estratégia de Branding, Posicionamento de Marca
(SERRALVO e FURRIER, 2004), Inbound Marketing (DANTAS e ABREU, NAO
PUBLICADO), Marketing de Contetdo (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017) e
de Relacionamento (VAZ, 2011), pois, atraves dele, a Nubank forneceu contetdo relevante
sobre financgas, enquanto promoveu sua marca. As pessoas com interesse em financas, em
busca de respostas, poderiam encontrar o blog da fintech, de forma que a conheceriam,
podendo assinar o0 newsletter e, até mesmo, tornar-se clientes. Desta forma, o contetdo pode
ter funcionado como uma ferramenta para se aproximar do publico-alvo e do cliente com fim

de criar um relacionamento para fidelizar o consumidor.

4.1.5.2.3 Instagram

Uma vez que o Instagram é uma rede social de fotos e videos, a Nubank utilizou o
aplicativo para fortalecer a identidade visual da marca através de imagens (Figuras 16 e 17),
mas também contribuiu para o reforco dos valores da marca por meio da mensagem do
conceito visual, dos textos e dos videos das postagens que, frequentemente, divulgaram o blog
ou o podcast. Além disso, utilizou o potencial da rede com 1,9 milhdo de seguidores para se
relacionar com o cliente. Eles interagiram por meio dos comentarios ou de enquetes nos
stories.

Nas figuras 16 e 17 percebemos que a identidade visual da marca foi explorada no
perfil da Nubank. Na foto de perfil foi colocado o logo, a cor roxa predominou no feed, pois
esteve presente em todas as fotos em conjunto com o minimalismo que compuseram a

harmonia visual da rede social. As fotos, em geral, foram criativas e apresentaram o conceito



70

da mensagem que foi passada. Onde estaria a descricdo da empresa, eles colocaram uma
chamada para a ultima publicacdo e um link para o site institucional da fintech, o que tornou o
perfil simples e objetivo. Também podemos perceber a padronizacdo dos icones das

categorias dos stories.

™ E N =0 [l 82% W 1417 ™ S N2 il 81% @ 14:18

& nubank o & nubank Q
19M 5

[m@ Nl.(;ba
Pubhcacoes Seguidores  Seguindo

Nubank

Conhega os artistas convidados do Tela sobre Telas i

Ver tradugao

sou.nu/tela-sobre-telas/

Seguido por N - o.tr2s 7

pessoas

Seguindo v Mensagem Email

GOGGG

Semanada Seguranga #FicaEmCasa  NuAm

| Ayl
A Qa ® © &

= g = o <
Figura 16 — Instagram Nubank Figura 17 — Identidade Visual Instagram
Fonte: Instagram Nubank, 2021. Fonte: Instagram Nubank, 2021.

Os stories foram organizados em categorias de forma que o publico pudesse encontrar
os assuntos com facilidade. Eles foram classificados da seguinte forma: Semanada,
Seguranca, Pix, #FicaEmCasa, NuAmor, Nu por ai e Wallpapers. Na Semanada foram
encontrados os stories referentes a divulgacdo do podcast nomeado com 0 mesmo nome da
categoria, que nada mais é do que o newsletter semanal em audio. Na categoria Seguranca,
eles apresentaram o “Manual de Seguranga do Roxinho”, onde orientaram o cliente como nao
cair em golpes, o que reforgou a associagdo com os valores de seguranca e empoderar ao
cliente. Na categoria Pix, eles explicaram o que é e como funciona, dando exemplos através
de animagbes, ao mesmo tempo utilizaram a ferramenta para interagir e realizar um
levantamento de dados (Figura 18). Na categoria intitulada #FicaEmCasa, hashtag criada
durante a pandemia do COVID-19 para motivar as pessoas a ficarem em casa, a Nubank

explorou a vantagem de ser totalmente digital e apresentou seus servigos como uma opgao
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segura para ndo sair de casa. Na “NuAmor”, centralizaram os stories que abordaram a
experiéncia do cliente, desde elogios dos usudrios até eles preparando um “UAU”. A
categoria “Nu Por Ai” consistiu nas postagens dos clientes que registraram o recebimento do
“ROXINHO” na sua conta do Instagram, uma vez que a fintech encorajou a acdo na
embalagem do cartdo. Foi uma forma de fazer o cliente sequir o perfil da Nubank e promover
a marca para os seus seguidores. Por ultimo, na categoria Wallpapers eles disponibilizaram
papeis de parede com imagens com detalhes roxos ou que eles utilizaram para ilustrar suas

publicacdes.

/" Pix 26 sem

Vocé sabe
o que e Pix?

SIM NAD
66% 34%

Figura 18 — Interagdo Story Pix
Fonte: Instagram Nubank, 2021.

Eles apresentaram o contetdo dos stories explorando o canal que permitiu o uso de
gifs, animacdes, interacdes, videos e redirecionamento para links externos que, em geral,
foram para matérias sobre o assunto do blog. Essas ferramentas os auxiliaram a fortalecer os
atributos da marca, como tecnologia, autonomia do cliente, seguranca, facilidade, experiéncia
do cliente de forma criativa, inovadora e didatica. Um exemplo disso foi o uso do Storytelling
no formato de animacédo educativa (Figuras 19 e 20), onde contaram a historia de um caso de
golpe. Na animacédo, uma menina recebeu uma mensagem de um suposto primo pedindo para
ela realizar uma transferéncia para ele, pois ndo estava conseguindo e a pagaria depois. Ela
suspeitou da forma como ele a chamou, entdo ndo transferiu o dinheiro, mas ligou para ele

para descobrir se era mesmo 0 seu primo. Entdo ela descobriu que o aplicativo de mensagem
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dele havia sido clonado e aproveitou para compartilhar as dicas que tinha aprendido com a

Nubank.

Manu, preciso de
uma ajuda sua
urgente. Preciso
fazer uma
transferéncia de 750
reais e nao estou
conseguindo. Vc
pode fazer pra mim,
por favor? Te
transfiro ainda hoje.

« Desconfie de links,

SMS ou mensagens

que pedem pra vocé
clicar em algo;

*Nunca passe senhas ou
codigos para ninguém;

« Ative as camadas de
protecdo, senha e
verificagao em multiplas
etapas do seu servigo;

« Nao deixe seu celular

desbloqueado em locais
publicos, como festas;

Claro, primo,
passa os dados
da conta.

« Em caso de problema, entre
em contato com o suporte do
app e avise seus conhecidos
imediatamente.

Fig a20- A fnagao Golpe 2
Fonte: Instagram Nubank, 2021.

Figura 19 — Animagéo Golpe
Fonte: Instagram Nubank, 2021.

As publicacgdes da fintech na rede social reforcaram as premissas de marca da empresa,
apresentaram servi¢cos e funcGes novas, atualidades de financas, pesquisas internas,
depoimentos dos clientes satisfeitos e assuntos que foram abordados no blog ou no podcast
que funcionaram como uma divulgacédo das plataformas de newsletter para aprofundamento
do tema abordado. O formato do contetido publicado variou desde o formato tradicional de
foto acompanhada da descricdo em texto até o uso de videos pelo IGTV (aplicativo de videos
longos), reels (aplicativo de videos répidos com itens de edicdo de &udio e efeitos) e lives
(transmisséo ao vivo). Desta forma, buscaram explorar todos os recursos da rede social para
conseguir a atencdo e interagdo com o publico da rede que tem afinidade com tecnologia,
sendo assim seu publico-alvo.

A seguir demonstramos alguns exemplos das publica¢fes do Instagram da Nubank e
como elas podem ter refletido no imaginario da marca (PEREZ, 2004). Algumas publicac¢des
foram utilizadas para fortalecer diretamente a subjetividade da marca e compor a identidade
visual, elas eram compostas por uma foto conceitual que, de alguma forma, estava vinculada
ao texto do post, sendo que esse promovia algum atributo da marca. Foi o caso da Figura 21,

onde podemos ver uma imagem de um prédio com varias portas roxas, cor que representa a
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fintech, seguida por um texto que se referiu a construgdo da Nubank, inconformada com a
burocracia e falta de transparéncia, de forma que ofereceu ao cliente produtos acessiveis com
base no que ele precisava. Em seguida defenderam um mundo mais roxo, ou seja, mais
parecido com eles e, para conseguir engajamento, finalizaram com a questdo: “O que poderia
ser mais roxo pra vocé?”. Assim, percebemos que a publicacéo da figura 21 promoveu a cor
da marca e a missdo da empresa de combater a burocracia através da transparéncia e

simplicidade com foco no cliente.

Qv N
Curtido por nayaramesquitac e outras pessoas

nubank Temos muito orgulho do que construimos
juntos: uma comunidade inconformada com
burocracias e letras miudas, produtos acessiveis e com
a cara de nossos clientes. Um mundo mais roxo.

0 que poderia ser mais roxo pra vocé?

Figura 21 — Publicag&o Instagram
Fonte: Instagram Nubank, 2021.

Outro tipo de publicacdo do banco digital foi a utilizada para divulgar 0s seus servicos.
Elas apresentaram-se em vérios formatos desde o comum com foto e texto até videos
criativos, mas todas exaltaram os atributos da marca. Um exemplo que se destacou foi uma
producgdo audiovisual (Figura 22) que divulgou o seguro de vida da empresa ao contar a
historia do que aconteceu com o antigo. Na narracdo, utilizaram o humor e o exagero para
contar que o seguro de vida tradicional, nas palavras deles era ““[...] burocratico, cheirando a
mofo e dificil de entender, morreu de velho, bateu as botas, foi para o beleléu, para o andar de
cima, atendeu o chamado, colocou o ponto final.” Simultaneamente, apresentou imagens
ilustrativas para o cenario narrado. Em seguida mencionaram o Nubank Vida que o substituiu

em um cenario otimista, um seguro que nas palavras deles é “[...] acessivel, com precos que
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cabem no bolso, simples pra resolver tudo pelo app, sem complicacGes, fala a lingua do
cliente, com suporte 24h todos os dias.”. Assim que divulgou o material, a Nubank utilizou o
story (Figura 23) para interagir com o cliente através de uma caixa de perguntas, onde
indagou qual o termo utilizado para se referir a morte na regido de cada seguidor. Nesse caso,
percebemos como o banco digital foi criativo, inovador e engragado com a produgdo que
reforcou o posicionamento contrario aos bancos tradicionais na comunicagdo e no servigo

oferecido.

nubank & - Seguindo

nubank € Muita papelada, burocracia
sem fim, palavras dificeis e precos que

ninguém entende: € assim que o
mercado tradicional de seguros
i. Ndo é coincidéncia que

ape % dos brasileiros possuem
BELELEU

possivel e
descomplicad

Qv N

235.476 visualizagoes

Fol para o beleléu.

Figura 22 — Video Seguro de Vida
Fonte: Instagram Nubank, 2021

O seguro de vida
como vocé conhecia
morreu de velho.

[x] Bateu as botas.

[x] Sucumbiu.

[x] Abotoou o paleté.

[x] Partiu dessa pra melhor.

Como vocé fala ai na sua
cidade?

Digite algo

XX

Figura 23 — Story Instagram
Fonte: Instagram Nubank, 2021.
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O Instagram, apesar de ndo ser a rede social mais popular da Nubank, foi a que trouxe
mais engajamento. Em abril de 2021, a média de resposta das trés publicacdes finais da Gltima
semana foi de 21 mil likes e 912 comentarios. As interacbes com a marca poderiam acontecer
através dos story, lives com comentarios abertos, mensagens diretas e através de comentarios
nas publicagdes. Com base na andlise das Ultimas dez publicagcBes, a maior parte dos
comentarios demonstraram clientes agindo como fas com elogios e declaracfes de satisfagéo,
depois o topico mais recorrente foi o pedido de aumento do limite do cartdo de crédito,
seguido de sugestdes e, por ultimo, reclamacdes.

Diante do cenario, o time de atendimento da fintech, os xpeers, pareceu responder
todos os comentarios de forma Unica, sem uso de chatbot ou mensagens automaticas. Nas
respostas, em geral, eles foram simpaéticos, solicitos e utilizaram emojis sorridentes para se
expressar. Em relacdo aos elogios e declaracdes de amor foram reciprocos, respectivamente,
com coragdes roxos e aos clientes que disseram que amavam a Nubank, responderam que
amavam o cliente também (Figura 24). Quanto ao pedido do aumento do limite do cartdo, eles
indicaram onde solicitar e deram dicas para o sistema liberar automaticamente. Em relacéo as
sugestdes, 0s xpeers demonstraram-se abertos, concordaram e elogiaram a ideia, orientaram
caso existisse 0 servigco ou responderam que irdo informar se o servigo passar a existir. Sobre

as criticas (Figura 25), indicaram onde o cliente poderia resolver.

& Comentérios Y & Comentarios Y

clealimah Eu @ o meu roxinho®® meu
#‘; camarada fiel nas horas em que mais
preciso!!! Sou cliente ha dois anos e estou
muito satisfeita com todos os beneficios .
que ele me oferece!!!

phenrike17 que atendimento podre o de
vocés em? nem entrar no APP eu consigo e
nao tem 1 suporte pra ajudar

nubank @ @clealimah Agradecemos
o seu feedback e o seu carinho!
Conte sempre com o seu roxinho! @ ‘ nubank & @phenrike17 Por favor,

i , chama a gente no 0800 608 6236
pra entendermos certinho o que esta
acontecendo e poder te ajudar.

i7"\ paquitocn AMO NUBANK, AUMENTA MEU i
&/ LIMITE POREM EMPRESTIMO NUNCA

CONSEGUI
I phenrike17 @nubank ok entrarei em

contato

0 nubank & @pagquitocn Também te

|
amamos! @ l phenrike17 @nubank liguei e me fala-

ram que iriam me enviar outro email,
porém agora o App de vocés estao
bugado eu fago o login e me desco-
necta automaticamente.. se quiser
mando video no direct pois mandei
no email e n@o obtive resposta..

Quanto ao empréstimo, € um produto
novo que langamos recentemente e
estamos liberando de forma gradual
para nossos clientes, sabe?

E s6 ficar de olho no menu inicial do
aplicativo porque, logo mais, pode

surgir uma boa-nova sobre ele por ai.
& ‘ nubank & @phenrike17 Deu certo?

Figura 24 — Elogio Nubank Figura 25 — Critica Nubank
Fonte: Instagram Nubank, 2021. Fonte: Instagram Nubank, 2021.
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O Instagram foi a plataforma que o banco digital mais expressou a persona da marca
com uma linguagem simples e objetiva, como a do site institucional e do blog, mas também
jovem, informal, criativa e descontraida. Uma vez que rede social € sobre se relacionar, a
fintech usou o humor, memes, gifs, girias e as outras ferramentas do canal para emocionar o
publico e interagir com ele. Desta forma, a empresa demonstrou a abordagem humanizada da
marca e, através do contetdo, outros atributos como o combate a burocracia, transparéncia,
liberdade, revolucdo, simplicidade e tecnologia. Como exemplo da linguagem da Nubank, no
texto das publicacfes, utilizaram palavras como “rolou” (Figura 26), “bora” e “manda um
al6”. Além disso, produziram contelldo com temas virais e memes (Figura 27) para gerar
engajamento. Apesar de ndo possuirem um mascote, as pessoas que apareceram no perfil do
banco digital e foram “o rosto da empresa”, consistiram em pessoas jovens e diversas em
género e etnia, por exemplo, no IGTV, onde o0s xpeers da empresa, que possuem 0 Mesmo

perfil descrito, foram os responsaveis por explicar questdes financeiras.

‘ nubank : 0 nubank

Quando vocé «
descobre que pode
pagar o app de musica

Qv A com o débito online
Curtido por teiliane_rodrigues e outras pessoas d fo) Nubank

nubank Nesse ano o Carnaval ndo rolou como
planejado, mas nada nos impede de trazer a folia para
nossa sala. Comenta ai um hit de carnaval que ndo
pode faltar e diremos se seus vizinhos vao dangar junto O Q V [;l
ou chamar o sindico!

Curtido por ed_er_oliver e outras pessoas
nubank Pagar o app de musica com o débito online.

nubank @ Melhor que qualquer live @

barbarahollanda_ @

Ver tradugdo Ver tradugao
Figura 26 — Publicacdo de Interagdo Figura 27 — Publicacdo meme
Fonte: Instagram Nubank, 2021. Fonte: Instagram Nubank, 2021.

A vista da analise realizada, percebemos que a Nubank utilizou as principais
plataformas e ferramentas da Internet para posicionar sua marca, divulgar sua cultura e

produtos, construir a imagem da marca, informar e se relacionar com o consumidor. No site
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institucional, notamos que a fintech foi mais objetiva ao apresentar a cultura da empresa e
seus produtos, uma vez que é fonte inicial de informag&o do publico que pesquisa por ela. No
blog ela conseguiu fazer o que o site fez, mas com o formato de contetdo pdde se aprofundar,
explicar e explorar a forma como passava as informacdes. Ele foi o principal meio de atragédo
para os potenciais clientes na rede e de criagdo de relacionamento, pois forneceu conteudo
financeiro relevante semanal através do newsletter. No Instagram, o banco digital buscou:
tornar-se proximo do cliente com interagdes e linguagem humanizada com vistas a criar
vinculo; ser relevante ao fornecer contetdo financeiro e sobre si mesmo de forma criativa e
inovadora; divulgar seus produtos, o blog e o podcast. Desta forma, eles exploraram 0s
diversos canais de comunicacdo digital para construir a imagem da marca na mente do
publico, de acordo com a abordagem e ferramentas de cada rede social, mas mantendo sua

identidade e posicionamento.

4.2 ANALISE COMPARATIVA DE POSICIONAMENTO

A seguir iremos realizar uma analise comparativa entre o Posicionamento Operacional
(ALCANIZ e LOPEZ, 2000 apud SERRALVO e FURRIER, 2004) da marca da fintech
Nubank e um relevante concorrente de mercado, o Banco do Brasil Digital (BB Digital). Uma
vez que a teoria de Posicionamento englobou trés varidveis centrais: a categoria, o publico-
alvo e a vantagem competitiva da marca frente aos concorrentes (SERRALVO e FURRIER,
2004), elas conduziram este estudo para compreendermos a estratégia de posicionamento da
Nubank. Comegamos com a categoria, simultaneamente, explicamos o porqué da escolha do
BB Digital como concorrente.

Como vimos, a Nubank ndo se inseriu na categoria de banco, mas atuou como uma
fintech com solugbes financeiras através da tecnologia. Apesar disso, ndo escolhemos uma
instituicdo de pagamento, como a Nubank, como um concorrente para a analise comparativa,
porgue o posicionamento da fintech colocou-se em oposicdo ao servigo convencional. Assim
o BB Digital, os servigos digitais do Banco do Brasil, com foco nos servicos totalmente
digitais e similares aos da Nubank, foram os mais coerentes para fazer parte desse estudo.
Sendo assim, a categoria analisada foi de servigos financeiros digitais com foco na Nubank e
no BB Digital, que, inclusive, competiram por um prémio na mesma categoria como bancos

digitais.
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Segundo a FORBES (2020), o Nubank e o Banco do Brasil receberam o prémio iBest
de melhores bancos digitais do pais. Os dez finalistas foram selecionados através de um
algoritmo que teve como critério o engajamento nas redes sociais das empresas. A partir
disso, a pesquisa teve como base duas votacdes paralelas, uma popular e uma composta por
especialistas da Academia iBest. Pelo juri popular, o prémio ficou entre o BB Digital, Nubank
e o Inter, ganhando o primeiro. Na avaliacdo da Academia, os finalistas foram Nubank, Inter e
Itad, sendo o primeiro o vencedor. Assim, o BB Digital e o Nubank foram considerados os
melhores bancos digitais do Brasil em 2020, um eleito pelo publico e outro por especialistas.

Alguns produtos do BB Digital sdo similares aos da Nubank, de forma que puderam
disputar por um mesmo publico-alvo. Com base na estrutura de referéncia (KOTLER e
KELLER, 2012), buscamos identificar o mercado-alvo e a concorréncia relevante. Como ja
foi mencionado, o publico-alvo da Nubank sdo pessoas com destreza tecnologica, sendo a
maior parte de seus usuarios millennials. O Banco do Brasil langou o BB Digital para atrair o
mesmo publico em 2016 em resposta & modernizacdo dos servigos financeiros no pais.
Segundo o vice-presidente de Tecnologia do BB, Geraldo Dezena (IMPRENSA BANCO DO
BRASIL, 2016), a conta digital foi uma das acdes do Projeto de Transformacdo Digital do
BB.

Primeiramente, a diferenca basica entre o banco tradicional e o digital consistiu que o
primeiro ofereceu servicos que poderiam ser geridos de maneira digital e presencial, enquanto
0 segundo disponibilizou transacdes totalmente online. Além disso, eles tiveram abordagens
distintas, os bancos tradicionais ofereceram cartfes e contas focadas em segmentos por precos
variados, como, por exemplo, o cartdo de crédito Saraiva que ofereceu beneficios nas compras
da livraria. Enquanto os bancos digitais, em geral, ofereceram, de forma padronizada, um
cartdo de crédito, uma conta para pessoa juridica e uma conta para pessoa fisica sem
anuidade. Diante disso, os servicos do BB Digital escolhidos para a comparacdo com 0S
servicos da fintech foram a Conta Fécil e o cartdo de crédito Ourocard Facil, porque foram os
unicos servigos totalmente digitais e mais similares aos oferecidos pela Nubank, em relacéo a
funcionalidade e preco.

Com base nas informagbes disponibilizadas no blog da Nubank (2021) e no site
institucional do Banco do Brasil (2021), comparamos 0s servigos dos bancos digitais nos
Quadros 2 e 3.
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Quadro 2 — Comparativo do cartdo de credito da Nubank e do BB Digital

CARTAO DE CREDITO - PESSOA FISICA
SERVICOS “ROXINHO” OUROCARD FACIL
Anuidade Isenta IAnuidade isenta com uso acima de
R$ 100 reais. Caso contrario,
mensalidade de R$ 6,1 reais.
Internacional Sim Sim
Bandeira Mastercard VISA
Correntista N&o é necessario N&o € necessario
Solicitacao Aplicativo do celular Aplicativo do celular
Programa de Programa de pontos, Nubank [Descontos em lojas parceiras com a
Beneficios Rewards. compra pelo cartéo.
Cartéo Virtual Sim Sim
Pagamento por Sim Sim
Aproximacéao
Taxa de Saque 9,75% ao més 10,9% ao més
Taxa de Rotativo  [2,75% - 14% ao més 10,9% ao més
Taxa do Programa de |R$ 19 reais por més ou R$190 N&o divulgado. E necessario anélise
Beneficios reais ao ano para todos 0s para aprovacao.
USUArios.
Taxa de Pagamento [Isento R$ 7,40 reais a0 més
de Boletos
Taxa de Pagamento 0,99% - 13,75% ao més R$ 9,10 reais a0 més
Parcelado

Fonte: elaborado pela autora com base no Blog Nubank (2021) e no Site do Banco do Brasil (2021).

Notamos que, apesar do BB Digital ter se modernizado ao oferecer uma conta e um
cartdo de crédito digital, gratuito e facilitado, ainda sdo produtos com mais critérios, limites e
taxas do que os oferecidos pela Nubank. O motivo disso foi terem trabalhado com agéncias
fisicas, o que demandou custo com funcionéarios e equipamentos, refletindo nas taxas
cobradas. Além disso, operaram com servicos hierarquizados, de forma que o valor cobrado
esteve diretamente relacionado a qualidade do produto oferecido. Sendo assim, a Conta Facil
e o cartdo Ourocard Facil, por serem 0s mais baratos, ndo parecem ser 0os melhores, pois a
empresa ofereceu servigos mais caros e, proporcionalmente, com mais solu¢bes. Outro
aspecto importante foi o atendimento do banco (Figura 28) que aderiu ao WhatsApp como
mais um canal de contato com o cliente, mas utilizou chatbots que acabaram por sugerir ao
cliente realizar uma ligacdo telefonica, onde, novamente, foram atendidos com mensagens
automaticas. Por outro lado, a Nubank atuou totalmente online, de forma que teve menos
custo nas operagfes, com produtos padronizados, mas ilimitados e acessiveis. E com um
atendimento humanizado por meio de chat, no proprio app, telefone e e-mail. De forma geral,

em relacdo aos servicos, a fintech se destacou, uma vez que o BB Digital s obteve vantagem
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ao oferecer saque grétis e alguns servigos ndo oferecidos pela Nubank que foram consorcio,
FIES (Financiamento Estudantil) e titulo de capitalizac&o.

oY oz © =0 [l 32% @ 22:59

é@ Banco do Brasil ¥

Boa tarde, estou tentando atualizar o
endereco do meu cadastro, pois ha anos
ndo moro la, mas nao consigo

Assistente BB: Vocé pode atualizar o seu
endereco pelos seguintes canais:

App BB: na opgo Perfil > Meu
Cadastro

H Site BB: na opgao Conta Corrente >
Dados Cadastrais > Alteragdo

T Central de Relacionamento BB:
4004-0001 ou 0800-729-0001

Se vocé tem Cartao de Crédito BB Nao
Correntista, a atualizagao é feita pela
Central de Relacionamento BB

De 1 a 5, qual nota vocé acha que o meu
atendimento merece? !

.. Liberar meu cartdo 1949
- = -

e _— ——
Assistente BB: Qual destas opgdes vocé !
precisa? (&)
® Liberar um cartao novo

® Desbloquear um cartdo antigo (que

vocé ja utilizava) ou saber sobre uma
compra recusada

® | v B

= (3 S

Figura 28 — Atendimento BB
Fonte: Conversa WhatsApp, 2021.
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Quadro 3 — Comparativo da conta da Nubank e do BB Digital

CONTA PRE-PAGA - PESSOA FISICA

SERVICOS NUCONTA CONTA FACIL
Abertura da Conta [Online e uso imediato. Online e uso imediato.
Taxa de Manutencado |Isenta Isenta
2% via do cartdo Isenta R$ 8,75 reais
Conta para Pessoa [Sim Sim
Juridica
Limite de [limitado R$ 5000 reais por més e R$ 1000 reais

Movimentacao

por dia.

Transferéncias entre
contas do mesmo

Ilimitadas e isentas de taxa.

Ilimitadas com taxa de R$ 1,05 real por
transferéncia, somente via mobile.

banco
TED e DOC Ilimitados e isentos de taxa. [Ilimitados com taxa de R$ 10,45 reais,
somente via mobile.
Saque Ilimitado e taxade R$ 6,5 Quatro vezes isentos de taxas, somente
por saque. em Terminais de Autoatendimento
(TAA). Acima da franquia, R$ 2,2 reais
por saque.
Terminais de Banco 24 Horas/ Tecban e |Caixa eletrdnico ou Banco 24 Horas.
Autoatendimento  |rede Saque e Pague.
(TAA)
Recarga de Celular Sim Sim
Empreéstimo Sim Né&o
Investimentos N&o, mas a conta tem N&ao

rendimento automatico de
100% do CDI.

Programa de Pontos

Nao

Adesdo com taxa R$ 24 reais por més.

Consulta ao Extrato

llimitada e isenta de taxa.

Uma vez isenta de taxa, acima da
franquia taxa de R$ 1,45 real via
mobile e R$ 2,5 reais via TAA.

Contratacdo de  Sim Sim
seguro
Consorcio, Titulo de [Nao Sim

Capitalizacéo e FIES
(Financiamento
Estudantil).

Fonte: elaborado pela autora com base no Blog Nubank (2021) e no Site do Banco do Brasil (2021).

Seguindo pelos passos da estrutura de referéncia (KOTLER e KELLER, 2012),
analisamos a comunicacdo das principais redes sociais da Nubank e do BB Digital para

identificar as associacbes mais utilizadas e o mantra da marca. O site institucional e o

Instagram do Banco do Brasil foram os canais de comunicacdo que tiveram o contetdo

analisado com um recorte de contetido voltado para as paginas e publicacdes da Conta Facil e

do Ourocard Fécil, com fim de comparacdo com as redes sociais j& analisadas anteriormente

da Nubank.
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O BB Digital comegou por inserir seu posicionamento no nome dos produtos para
passar a ideia da facilidade proporcionada por uma conta e cartdo totalmente digitais e se
diferenciar dos demais servicos tradicionais do banco que envolveu processos offline. No site
institucional, a Conta Facil apresentou uma pagina que descreveu o produto (Figura 29). No
titulo, eles passaram o conceito de que estdo fazendo algo que as pessoas nunca imaginariam,
que € possibilitar a abertura da conta por meio do aplicativo, sem ser necessario ir a agéncia.
Segundo Keller (2003 apud SERRALVO e FURRIER, 2004), é necessario aliviar
preocupacOes em relacdo as possiveis desvantagens comparadas a concorréncia, assim eles
tentaram demonstrar que o produto digital é diferente do comum, que é conhecido pela
burocracia que gera dificuldade até para abrir uma conta. Além disso, disponibilizaram um

QR Code que redirecionou para o aplicativo do banco e refor¢caram no texto “Estamos aqui

para facilitar sua vida.”, o que deixou a associagdo de facilidade a marca mais evidente.

g PRODUTOS E SERVICOS v ATENDIMENTO SOLUCOES DIGITAIS BUSCAR Q ABRA SUA CONTA m

& » Produtos e Servicos > Contas > Conta Facil

. Baixe nosso APP e
) ' abra sua Conta Facil
sem sair de casa = \ pelo celular

B
==

[=]

Disponiveis nas lojas Google Play e
Apple Store

Conta Facil Banco do Brasil

Vocé pode abrir a sua Conta Facil pelo celular na hora e ja comegar a usar, sem
precisar ir a uma agéncia.

Estamos aqui para facilitar a sua vida. Por isso, cnamos a Conta Facil BB. Esse
servico esta disponivel para pessoas fisicas e Microempreendedores Individuais

(MEI1)

Figura 29 — P4gina Conta Facil
Fonte: Site Institucional Banco do Brasil, 2021.

Na publicacdo referente ao cartdo Ourocard Facil do site institucional (Figura 30),
percebemos a promessa da marca “Pra tudo que vocé imaginar.” que foi utilizada
repetidamente nos demais canais de comunicacdo do banco. Na publicagédo percebemos a
énfase em “sem anuidade”, apesar de possuir um asterisco que representou uma condicao
explicada a seguir, seria necessario um valor minimo de consumo para Se isentar a anuidade.
Um posicionamento realizado para competir com os bancos digitais que, em geral, ndo é
necessario pagar pelo cartdo de crédito. Mais uma vez, temos o atributo “facil” sendo

repetido, inclusive na imagem do cartdo fisico.
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pra tudo
que
vocé
imaginar,
peca PRV
seu | R
ourocard - v

poucos cliques.

Ourocard Facil

B . o
O seu cartéo internacional sem anuidade’ Disaniveis nas lojas Gongie Play &

Apple Store.

£ ourocard
" a
s s VISA

O Ourocard Facil € o cartdo de crédito perfeito para quem precisa de seguranca e
facilidade na hora de fazer suas compras no Brasil ou no exterior, e 0 melhor: sem
pagar anuidade.

Figura 30 — Pagina Ourocard Facil
Fonte: Site Institucional Banco do Brasil, 2021.

Por fim, o BB Digital associou o cartdo ao atributo de seguranca, algo bem enfatizado

nas publicacdes do Instagram (Figura 31).

Qv W

Curtido por josi e outras p

bancodobrasil Quer fazer suas compras sem sair de
casa e com seguranga?

Use seu Ourocard-e. Além de ser mais pratico e seguro,
usando o cartdo Ourocard vocé ainda concorre a
prémios todo dia! Inscreva-se em
promocaoourocard.com.br (Link clicavel na Bio) e
participe! &= #MaisQueDigital

Figura 31 — Ourocard Fécil
Fonte: Instagram BB, 2021.
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A seguir comparamos 0s canais de comunicagdo avaliados anteriormente da Nubank
(Site Institucional, Blog e Instagram) com o site institucional e Instagram do BB Digital, pois
este ndo possuiu blog, para compreendermos o Posicionamento Operacional de marca na
comunicacdo desses bancos digitais. A andlise foi baseada em dez critérios: principais

associacles, promessa da marca, propdésito, visdo, valores, linguagem, identidade visual,

acoes sociais, quantidade e qualidade das informagdes disponibilizadas.

Quadro 4 — Posicionamento de Marca na Comunicagdo: Nubank versus BB Digital

POSICIONAMENTO DE MARCA NA COMUNICACAO DIGITAL

CRITERIOS

NUBANK

BB DIGITAL

Principais Associagdes

Simplicidade, transparéncia,
seguranca, combate a
burocracia, tecnologia, taxas
abaixo do mercado e
atendimento humanizado.

Facilidade, seguranga e
praticidade.

Promessa da Marca

Devolver as pessoas 0
controle da sua vida
financeira.

Pra tudo que vocé imaginar.

Proposito Combater a complexidade Cuidar do que é valioso para
para empoderar pessoas. as pessoas.
Visao Ser referéncia mundial de Ser a empresa que

servigos no setor financeiro. | proporciona a melhor
experiéncia para a vida das
pessoas e promove o
desenvolvimento da
sociedade, de forma
inovadora, eficiente e
sustentavel.

Valores 1. Clientes que amem a Etica, Foco no Cliente,
empresa fanaticamente (no Inovacao, Eficiéncia,
centro); 2. Desafiar o estado | Confiabilidade, Senso de
atual das coisas; 3. Dono e Espirito Publico.
Funcionérios que pensam e
agem como donos; 4.

Trabalhar com equipes fortes
e diversas; 5. Buscar
eficiéncia inteligente.
Linguagem Site institucional: linguagem | Site institucional: Linguagem

simples e objetiva. Demais
canais: também se mostrou
humana, criativa, informal,
jovem e didatica.
Ferramentas: reels, gifs,

memes, podcast etc.

formal e descritiva. No
Instagram: linguagem
corporativa, algumas vezes
usaram termos informais.
Ferramentas: videos,
animag0es, story etc.

CONTINUA NA PROXIMA PAGINA
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CONTINUACAO DO QUADRO 4 .
POSICIONAMENTO DE MARCA NA COMUNICACAO DIGITAL

CRITERIOS

NUBANK

BB DIGITAL

Identidade Visual

Cor roxa; logotipo
diferenciado; design moderno
e minimalista; imagens:
apresentaram jovens,
tecnologia e liberdade.

Cor amarela, verde e azul;
logotipo e design
corporativos; imagens:
pessoas sorridentes e
tecnologia.

Acdes Sociais

Iniciativa ambiental, racial e
de género.

Apoiou o esporte, cultura,
sustentabilidade e outros com
a Fundacédo BB.

Quantidade de Informacéo
Disponibilizada

Presente nas principais redes
sociais disponibilizando
informagdo relevante. O blog
foi o canal que mais conteve
informagdes sobre a fintech e
de financas, alimentado
semanalmente devido o
newsletter. Desta forma, esta
em constante contato com o
cliente para construcgéo
subjetiva da marca.

Esta nas principais redes
sociais, mas utilizou os canais
apenas para disponibilizar
informacdes basicas e
pPromover seus Servicos.

Qualidade de Informacao
Disponibilizada

Os canais da empresa
apresentaram contetudo
relevante, em especial o blog
e o Instagram da Nubank que
foram os canais essenciais
para o posicionamento. Ao
mesmo tempo em que
trouxeram informacdes de
qualidade sobre financas e
sobre a empresa, apresentaram
os atributos da marca. No
Instagram, promoveram 0s
Servigos, as outras plataformas
da fintech e contetdo
financeiro relevante.

Apresentou uma
comunicacdo institucional ao
utilizar os canais para
divulgar os servicos de forma
descritiva e as principais
associagdes da marca. No
site, as premissas da marca e
0s servigos foram
apresentados
simplificadamente. Faltou
transparéncia nas descricdes
dos produtos em relagéo ao
valor ou critérios para 0s
beneficios divulgados.
Informacdes estas que foram
detalhadas em uma tabela
técnica com link externo,
composta por asteriscos e
letras pequenas.

Fonte: elaborado pela autora com base no Blog Nubank (2021) e no Site do Banco do Brasil (2021).

Quanto as principais associacdes, 0s bancos digitais vincularam-se igualmente ao

atributo seguranga, uma vez que é uma caracteristica bancéria fundamental e ainda existem

pessoas com inseguranca em relagdo a movimentacédo financeira no meio digital. A principal

diferenca entre a estratégia de associa¢des foi que a Nubank teve a intencdo de opor-se aos

bancos tradicionais ao identificar o problema do segmento, estratégia mencionada por Aaker
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(1998). Enquanto o BB Digital buscou igualar-se as fintechs ao divulgar servicos totalmente
digitais com o diferencial de oferecer um servico completo. A primeira se contrapds a
burocracia, falta de transparéncia, atendimento insatisfatorio e experiéncia negativa conhecida
nos bancos tradicionais, ao mesmo tempo em que o BB Digital se associou a facilidade e
praticidade atribuida aos bancos digitais.

A promessa da marca da Nubank seguiu a mesma estratégia das associacdes com
"Devolver as pessoas o controle da sua vida financeira.”, uma vez que David Vélez afirmou
que os bancos tradicionais tornavam os clientes “reféns” na experiéncia que ofereciam
(YOUTUBE NUBANK, 2018). Como o BB Digital € um produto dentro do Banco do Brasil,
a promessa da marca e o proposito considerado foram os da empresa. Com a promessa "Pra
tudo que vocé imaginar.", o BB Digital teve como objetivo demonstrar ser um banco
completo desde a amplitude dos servicos tradicionais oferecidos até os servicos digitais
simplificados. Em relacéo ao propésito, ele foi genérico, com "Cuidar do que é valioso para as
pessoas.”. Por outro lado, a Nubank utilizou o propdsito de “Combater a complexidade para
empoderar as pessoas.”, um principio alinhado com a promessa de marca de dar controle
financeiro as pessoas.

Em relacdo a visdo e aos valores, a Nubank ndo surpreendeu ao ter como objetivo ser
referéncia no setor financeiro, diferentemente do BB (Banco do Brasil) que afirmou buscar
ser a empresa que proporciona a melhor experiéncia para a vida das pessoas e promover o
desenvolvimento da sociedade, de forma inovadora, eficiente e sustentavel. Apesar disso, a
Nubank associou-se aos atributos de experiéncia do consumidor, inovacdo, eficiéncia e
sustentabilidade por meio dos seus pilares. Quanto aos valores, as duas empresas citaram foco
no cliente, inovacao, funcionarios que agem e pensam como donos e eficiéncia. As diferencas
foram que a Nubank destacou o formato organizacional de equipes diversas € 0 BB teve
acrescido no quadro de valores: ética, confiabilidade e espirito publico.

As premissas da marca da Nubank conduziram as demais a¢cdes da empresa, de forma
que refletiram em varios aspectos, como foi o caso dos atributos transparéncia, simplicidade e
foco no cliente que transpareceram na linguagem da organizacdo. A fintech se comunicou de
forma objetiva, humana e didatica para o publico compreender o mundo financeiro e
humanizar a marca para o desenvolvimento de vinculo emocional com o cliente. Por outo
lado, o BB utilizou uma linguagem formal, descritiva e técnica, na maioria das vezes, que nao
facilitou a compreensdo de leigos. Apesar disso, tem testado uma abordagem nova no

Instagram com termos informais em publicacBes de servicos voltados para o publico jovem,
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mas ainda se mantém com uma comunica¢do basica ao utilizar os canais apenas para divulgar
os produtos, sem investir em outras estratégias de Marketing como a de contetdo. Ao passo
que a Nubank teve vantagem com o blog, onde trabalhou o Posicionamento de Marca,
relacionamento com o cliente, Marketing de Atracdo, Storytelling etc., devido a diversidade
de informagdes relevantes disponibilizadas sobre financas e sobre a empresa. Desta forma, a
Nubank realizou Marketing de Permissdo ao permitir que o cliente pudesse encontra-la
através de uma davida financeira pesquisada no site de busca e acompanhar as publicacdes
por interesse, a0 mesmo tempo em que a organizacdo pbde construir a imagem da marca na
mente do mesmo.

Portanto, a Nubank posicionou a marca em oposi¢cdo aos bancos tradicionais nos
servigos e na comunicacdo e o BB Digital apresentou um servigo e posicionamento para ser
equivalente a um banco digital, mas com servicos completos. Vimos um trabalho
aparentemente consistente de Branding da fintech, como Vaz (2011) afirmou ser necessario
para um bom posicionamento, porque todos os aspectos analisados foram coerentes e
refletiram a esséncia da marca, como por exemplo, o blog apresentou informacdes de
processos internos da organizacdo como a cultura organizacional, historia da Nubank contada
pelo proprio fundador, video com o processo de fabricagdo do “ROXINHO” etc., que
demonstrou transparéncia, um atributo fundamental presente na logo, nos valores, no
conteldo divulgado, entre outros. Em contrapartida, o BB Digital apresentou uma
comunicacdo basica que descreveu os produtos oferecidos e cultura que apresentou
inconsisténcias com a pratica. Uma delas foi apresentar como propdsito oferecer a melhor
experiéncia ao cliente e ter como valor eficiéncia, mas, ao adotar o WhatsApp como canal de
contato, fazer o uso de chatbots, onde em casos complexos foi recomendado realizar uma
ligacdo ou ir a agéncia. Outro exemplo foi a falta de transparéncia no site, onde omitiram 0s
valores e condicBes no texto, mas as disponibilizaram, com uma linguagem e formato de
compreensdo relativamente dificil, em um link externo. Apesar disso, o BB foi coerente com o
propdsito de desenvolvimento social, uma vez que apresentou varios projetos em areas como
esporte, cultura, sustentabilidade etc.

De acordo com o conceito de posicionamento de Keller (2003) citado por Serralvo e
Furrier (2004), a vantagem da marca Nubank foi, principalmente, oferecer um servico
simples, transparente e humano, criando superioridade em relagdo as complexidades do
sistema bancario tradicional, que segundo eles, possuem altas taxas, burocracia e um

atendimento ineficiente; enquanto reforcou o atributo de seguranca para aliviar as
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preocupacles dos clientes mais tradicionais. Além disso, como Kotler e Keller (2012)
afirmaram, a diferenciacdo pode estar no servico, mas também em outras caracteristicas,
como foi o caso da fintech, que também se distinguiu em relagéo a cultura organizacional e ao
atendimento humanizado, por exemplo. Ja o BB Digital trabalhou com a vantagem de
oferecer um produto completo, que, como vimos, se diferenciou por incluir saque gratis,
oferecer consoércio, FIES (Financiamento Estudantil) e titulo de capitalizacdo. Ele tentou
neutralizar a desvantagem de ser associado aos processos burocraticos, por pertencer ao
Banco do Brasil, ao oferecer produtos completamente digitais, faceis e, aparentemente, sem

anuidade.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A pesquisa desenvolvida observou o Posicionamento de Marca da fintech Nubank na
comunicacdo digital dos canais mais relevantes ao estudo. O tema se apresentou atual e pouco
explorado em meio a incipiente Revolugdo Tecnol6gica, onde as organiza¢des precisaram se
reinventar internamente e externamente através das tecnologias da informacg&o e comunicacao.
Diante disso, o trabalho apresentou a forma como a Nubank inovou através da tecnologia,
desde o modelo de negbcios até a comunicacdo, e como esses aspectos constituiram a
vantagem competitiva da marca.

O fendémeno de modernizacdo das empresas estava em curso, mas apds a COVID-19
as organizacgdes se viram obrigadas a se adaptar a tecnologia para sobreviver a pandemia. O
aceleramento do processo de vendas no meio online e da comunicacdo digital das empresas
aconteceram recentemente devido ao lockdown, medida restritiva para contencdo da doenga
que fechou o comércio tradicional. O setor bancério, que ainda se apresentava,
predominantemente, offline, precisou se adaptar ao cenario, enquanto o movimento das
fintechs, que surgiram totalmente digitais, obteve vantagem. Cientes disso, 0s bancos
tradicionais tentaram lidar com suas fraquezas, de forma que langaram iniciativas como o BB
Digital, para poder se manter competitivos. Desta forma, o presente trabalho buscou
evidenciar como a Nubank e o BB Digital posicionaram suas marcas na Internet, um cenario
moderno e cada vez mais competitivo.

A concorréncia na categoria exigiu um trabalho de comunicacdo para posicionar a
marca na mente dos clientes através de atributos intangiveis, de forma que obtiveram
distingdo além dos servicos oferecidos. O motivo disso foi o fato de os clientes terem se
tornado exigentes e conectados, momento em que entregar um produto de qualidade tornou-se
0 minimo e o destaque pdde vir através do Posicionamento de Marca divulgado e construido
através da promessa da marca, associacdes, valores etc. Assim, nesta pesquisa buscamos
apreender como a Nubank e o BB Digital se posicionaram na comunicacdo digital, ambiente
gue ofereceu possibilidades ampliadas para obter vantagem no segmento.

O objetivo do estudo foi alcangado, visto que foi possivel analisar o Posicionamento
de Marca na comunicacao digital da fintech Nubank em um estudo de caso. Isso foi possivel
através da avaliacdo de conteldo das plataformas digitais da Nubank mais relevantes ao
trabalho e do estudo comparativo com o concorrente tradicional mais apropriado, o BB

Digital. No estudo, a comunicacdo digital do site institucional, blog e Instagram dos dois
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bancos digitais foram investigados de forma que as principais referéncias da literatura do
Posicionamento de Marca foram identificadas e, entdo, comparadas. Dessa maneira, a
vantagem competitiva da Nubank foi identificada e evidenciada.

A pesquisa se estendeu ao BB digital, para permitir uma visdo mais completa da
Nubank em relagéo aos concorrentes tradicionais, uma vez que o Posicionamento de Marca da
fintech colocou-se em oposicao a eles. E, em face da Revolugdo Tecnoldgica e do movimento
Open Banking, que vdo aumentar a concorréncia no setor financeiro, foi uma questdo que
permitiu avaliar como o Banco do Brasil, um banco tradicional, reagiu a modernizacdo do
setor e reposicionou sua marca nesse contexto.

A andlise permitiu apreender as estratégias de Posicionamento de Marca, Marketing e
Branding da fintech que, seguindo um modelo de negécio disruptivo, inovou nos esforcos de
comunicacdo em relacdo a categoria que se apresentou de maneira previsivel e insatisfatdria.
Uma vez que tecnologia foi um atributo central na Nubank, ela explorou os recursos da rede
para se destacar e se relacionar com o consumidor, enquanto posicionou a marca através das
premissas. Assim, o estudo da comunicacdo do banco digital nos mostrou como ele utilizou o
potencial da Internet para ter vantagem competitiva, tendo como diretriz sua cultura que
ressoou na empresa como um todo.

Através da analise das redes sociais, percebemos que o Posicionamento de Marca da
Nubank na comunicacdo se apresentou em o0posi¢cdo aos bancos tradicionais e devido as
caracteristicas da categoria, formal e corporativa, ela conseguiu destaque de forma simples,
transparente e humana. Assim, apresentamos na pesquisa como o posicionamento de marca da
fintech influenciou na comunicacao digital da instituicdo que explorou o potencial da rede ao
utilizar ferramentas, formatos e estratégias, para realizar uma publicidade auténtica e ousada
com base nas premissas da marca.

Uma vez que a teoria do Posicionamento de Marca esteve relacionada a teoria do
Marketing para gerar diferenciagdo, em consonancia com a comunicagdo, a Nubank ofereceu
servigos para resolver problemas identificados na categoria. O BB digital comparado a
Nubank apresentou servigos caros, atendimento insatisfatorio e falta de transparéncia na
comunicagdo. Assim, a fintech se langcou no mercado para suprir essa demanda com servicos
inovadores, faceis, eficientes, por meio da tecnologia, com atendimento humano e taxas
abaixo do mercado.

A tecnologia contribuiu para a transformagcdo no perfil do consumidor,

consequentemente, no setor de servicos financeiros. Dessa forma, a vantagem competitiva da
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Nubank esteve vinculada ao fenémeno de modernizagdo bancéria, pois como um modelo de
negdcio novo, se reinventou desde sua concepc¢do. Por outro lado, os bancos tradicionais
nacionais se apresentavam confortaveis antes do surgimento das fintechs, porque a categoria
era concentrada e similar com poucos bancos, entdo o surgimento do fenbmeno aumentou a
competitividade no setor e incentivou o aprimoramento dos servicos tradicionais oferecidos.

Portanto, a Nubank apresentou diferenciagdo objetiva e subjetiva na maneira de ofertar
valor ao publico no meio digital atraves do Mix de Marketing. Além dos produtos
representarem uma significativa vantagem comercial da Nubank, a aparente coeréncia do seu
discurso com os servicos oferecidos gerou credibilidade & empresa. Uma vez que 0S servigos
podem ser reproduzidos pelos seus concorrentes, a vantagem competitiva central da fintech
foi a cultura da empresa que a posicionou de forma inovadora no setor bancario. Diante disso,
os esforcos de Branding e do Posicionamento de Marca foram direcionados através das
premissas da Nubank de forma diferente, se ndo opostas, ao setor.

Assim, conclui-se, que esse estudo contribuiu para as areas académicas de Publicidade
e Propaganda e Administracdo, onde Estudos de Caso sdo comuns ao servir de modelo préatico
aos conceitos estudados. A pesquisa agregou ao apresentar os esforcos inovadores da Nubank
em relacdo a Comunicacdo Digital e ao Marketing no setor financeiro para criar vantagem
competitiva. Através da monografia, também foi possivel apreender o contexto incipiente que
foi o impacto da tecnologia da informacdo e comunicacdo na sociedade e, principalmente,
suas consequéncias do setor bancéario. Assim, o caso do posicionamento de marca da Nubank
serviu de referéncia para estudos académicos ou, até mesmo, empresariais, por representar o
processo de readaptacdo dos bancos na nova economia.

Da mesma forma, a pesquisa se apresentou como uma iniciativa para instigar estudos
na area de temas contemporaneos como comunicacdo digital, fintechs, midias sociais e
humanizacdo da marca em instituicdes financeiras. Nesse sentido, o presente trabalho
apresentou algumas limitacbes que podem ser trabalhadas, como foi o caso da adesdo da
técnica de observacdo individual que pode trazer viés pessoal. Assim, uma observagdo em
grupo poderia ter sido utilizada para intensificar a objetividade da pesquisa.

Diante de tais consideracOes, o tema permitiu outras abordagens como realizar uma
pesquisa participante que envolvesse o publico-alvo da Nubank. Desta forma, seria avaliada a
percepcao do posicionamento de marca pelos clientes, a imagem da marca, assimilada frente a
identidade de marca divulgada pela comunicagdo da fintech, enquanto seria possivel

relacionar os resultados com a decisdo de compra do cliente. Assim, seria levantada a
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eficiéncia da comunicacdo digital da instituicdo ao identificar possiveis pontos cegos da
comunicacgéo, as associagOes relevantes ou ndo ao posicionamento de marca e verificar se a
maneira inovadora de se comunicar em uma categoria tradicional tem sido aceita pelo
publico-alvo.
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