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Por que falar do discurso propagandista? E porque podemos observa-lo através dos
discursos que circulam em nossas sociedades modernas onde as pessoas
veem manipulagdo por todo lado. A manipulagdo, por sua vez, se erige como um
principio de explicagdo para todas as situages vitimdrias. Isso pode ser visto,
inclusive, nos numerosos coléquios que tém como tema a propaganda, a
manipulagdo ou a persuasdo como pretexto para denunciar os grandes
manipuladores: a publicidade nos manipula, os politicos nos manipulam, as midias
nos manipulam, os empresarios manipulam seus empregados, o Estado manipula os
cidaddos etc. (CHARAUDEAU, 2010)



RESUMO

Este estudo busca compreender quis sdo as estratégias e técnicas utilizadas pela marca
NuBank na construg¢ao de brand equity através do seu discurso de encantamento. Para isto,
foram introduzidos conceitos de discurso publicitario e brand equity como base tedrica.
Buscou-se identificar quais sao as estratégias utilizadas pela marca para encantar clientes e
formar defensores da marca que compartilham dos mesmos valores e multiplicam as suas
experiéncias com outras pessoas. Como objeto de estudo analisamos as publicacdes da marca
e de clientes em diferentes midias sob a perspectiva da analise de discurso. Como principais
resultados, identificamos que as estratégias discursivas e os eixos de brand equity conduzem
o estabelecimento de contratos de comunicagdes que sao legitimados pela marca com os seus
clientes de modo que o comprometimento de ambas as partes é renovado constantemente.
Em suma, as estratégias discursivas de brand equity conduzem clientes a compartilharem os
mesmos valores da marca e compartilha-los com outros individuos que identificam e buscam

problemas ja normatizados.

Palavras-chave: Comunicagao. Discurso publicitario. Marketing. Marcas. Brand Equity.

NuBank.



ABSTRACT

This study aims to understand what strategies and techniques are used by the brand NuBank
in the construction of brand equity through its incantation speech. To do that, publicity
discourse concepts and brand equity concepts were introduced as theoretical basis. The
strategies which are used by the brand to enchant clients and form its defenders, who share
the same values and multiply their experiences with others, were identified. As study object,
publications made by the brand and its clients in different medias were analyzed under the
perspective of discourse analysis. As main results, it has been identified that discursive
strategies and the axes of brand equity conduct to the establishment of communication
contracts which are legitimated by the brand with its clients in a way that the commitment of
both sides is constantly renewed. In short, the strategic discourses of brand equity conduct
clients to share the same values from the brand and share them with other individuals who

identify and seek problems that have already been standardized.

Key-words: Communication. Publiticy discourse. Marketing. Brands. Brand Equity. NuBank.
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1 INTRODUGCAO

Cada vez mais prezamos por sermos bem atendidos e buscamos nos identificar com as
marcas nas quais nos relacionamos. Sem duvidas encantar clientes pode ser o objetivo de
muitas marcas, mas na pratica este pode ser um grande desafio, por diversos motivos, um
deles a alta demanda. Com o passar do tempo algumas das ideias iniciais de um negdcio
podem se perder, os objetivos mudam e as estratégias se adaptam as diferentes fases de um
projeto e isso é natural, mas o que fazem as marcas que encantam clientes e conseguem
manter conexdes reais com os seus clientes?

Muitos sdo os desafios de empresas que nascem no Brasil devido a grande extensao
territorial e a grande diversidade de pessoas e culturas, algo que se mostra desafiador a
marcas que tendem a comunicar e estabelecer conexdes com todos os tipos de culturas desde
os grandes centros urbanos até os lugares mais remotos. Encantar pessoas distintas se torna,
portanto, um grande e complexo desafio, mas é neste cenario que surgem as grandes ideias
gue resolvem grandes problemas. O Brasil tem muito a melhorar em relagdo ao atendimento
ao cliente no sistema bancdrio, sistema esse que vem a acumulr inadimplentes e ndo opera
de modo transparente como seus clientes gostariam.

Neste estudo, trazemos um caso que se mostra na contramdao do modo com que as
instituicoes financeiras operam e propde a independéncia financeira das pessoas para que
possam ter uma opcao que foge do atendimento ruim ja esperado de outras instituicdes.

O NuBank é um caso de empresa que vem com o propdsito de ser transparente e
encantar clientes. A escolha desta marca se da pela curiosidade em compreender num carater
tedrico como as articulagdes da marca se dao, sabendo que muitos criticos e curiosos
levantam hipdteses acerta da marca sem um quadro tedrico estruturado. O desafio de se
comunicar com populagdes diversas, agregando valor de marca para estabelecer conexdes, e
ainda promover independéncia financeira se tornou um caso de sucesso mesmo sendo uma
marca com menos de 10 anos de atuacdo. Pensando nisso, temos como problema desta
pesquisa descobrir: Quais sdo as estratégias e técnicas utilizadas pela marca NuBank na
construgdo do seu discurso de valor de marca?

Neste estudo, buscamos conhecer as estratégias e técnicas utilizados pela marca na
construcdo do discurso do encantamento de modo que possamos: identificar as estratégias e

técnicas de brand equity utilizadas pela marca NuBank; identificar a estratégia discursiva na
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construgao de brand equity; conhecer os valores e propdsitos do encantamento na empresa;
e apresentar a relevancia de estabelecer contratos de comunicagao.

O discurso publicitario e o brand equity sao conceitos muito relevantes para
compreender as atuais dindmicas adotadas por marcas que buscam se relacionar e
estabelecer relacbes a longo prazo com os seus clientes. Para isso, é necessario que haja
estudos com forte embasamento tedrico que possam promover e servir como base para novos
estudos que possibilitam a inovacdo dos novos modelos de negécio. Com base nestes
conceitos, podemos estruturar de modo adequado as estratégias e técnicas que auxiliam na
relacdo que as marcas podem assumir e se comprometer com as pessoas que fazer parte do
sistema gerado por elas mesmas. Em suma, é cada vez mais importante que as marcas
assumam um posicionamento e se comprometam com os clientes, mostrando que tudo o que
se estrutura é com o foco de resolver problemas e tornar a visa dos seus clientes melhores de
alguma forma. Podemos promover que tenhamos cada vez mais marcas comprometidas no
futuro e que visam um bem-estar completo, tanto dos seus colaboradores quanto clientes.

Este estudo é desenvolvido a partir de métodos qualitativos de pesquisa exploratéria
com base em pesquisas bibliograficas para a construgao do embasamento tedrico necessario,
além da andlise documental, de acordo com os materiais disponibilizados pela marca, e a
analise de discurso que compreende as relacdes entre a instancia da producdo e a instancia
da recepgao do discurso estabelecido.

Iniciamos com um capitulo totalmente dedicado a construgao do discurso. Este
capitulo discorre a partir dos conceitos do sociolinguista Patrick Charaudeau, que compreende
os sentidos do discurso, as relagdes e como se estabelecem as comunicagdes entre as
instancias da producdo e da recepcdo e chega entdo ao discurso propagandista — que é o
principal foco desta pesquisa. Entendemos neste capitulo também de que modo sao
conceituadas as visadas de um discurso, os objetivos que ele carrega e quais sdo os tipos de
memodrias que compreendem estes contratos de comunicacdo estabelecidos entre a marca e
os seus clientes.

Em seguida, temos um capitulo dedicado a brand equity. Neste capitulo podemos
compreender como podem ser entendidas e estruturadas as marcas de modo que elas
permanegam ancoradas a uma estratégia ou objetivo que pode ser muito promissor a longo
prazo, mas necessita de esclarecimento pleno com todas as partes envolvidas neste processo.

Trazemos aqui alguns conceitos de administracao de marketing, branding, e os cinco pilares
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de brand equity que norteiam as comunicagdes e decisdes que podem ser adotadas para gerar
valor a longo prazo.

Apds, trazemos e detalhamos o caso, ou o objeto deste estudo, que é a marca NuBank.
Aqui podemos compreender qual é o contexto situacional que a marca nasce e se estabelece,
bem como o modo com que ela se estrutura. Temos a marca falando dela mesma em
diferentes instancias, desde diretores, funciondrios e clientes altamente comprometidos.
Podemos identificar neste capitulo os pilares de valores da marca, bem como a cultura interna
que transmite um objetivo em comum, de encantar clientes.

Por fim, temos o capitulo de anadlise que tras publicagdes do NuBank em duas midias,
o Instagram @nubank e a NuCommunity, que é um férum criado pela prépria marca. Neste
capitulo podemos identificar quais sao as estratégias e técnicas do discurso de encantamento
gue a marca estabelece e mantém ao longo de todas as publicagdes. Ao final deste capitulo
podemos compreender o que de fato é o encantamento que a marca constréi e faz com que

tenham clientes que advogam e defendem a empresa.
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2 A CONSTRUGAO DO DISCURSO

Estudar o discurso publicitdrio em um cenario de constante inovagao é extremamente
instigante, especialmente por alguns motivos: 1) os meios de comunicagdo estdo cada vez
mais fornecendo informacgGes e dados sobre os seus publicos; 2) as midias digitais sdo cada
vez mais precisas e segmentadas; 3) as midias externas ja oferecem dados de impressdo e
podem ser modificadas de acordo com a necessidade; 4) as pesquisas mercadoldgicas estdo
cada vez mais multidisciplinares e aprofundadas em relagao ao estudo do cérebro humano; e
5) o mercado publicitdrio estd cada vez mais carente da atenc3o dos publicos. E curioso, saber
gue as marcas tém cada vez mais dados para embasar decisdes, saber que os publicos estdo
ainda mais exigentes e indecisos com o que querem, saber que algumas marcas tem todos os
dados necessarios para segmentar as suas acdes e, mesmo assim, ndo se tem o controle se a
intencdo de sua mensagem foi compreendida por quem precisava compreender.

Hoje as marcas, assim como as midias, estdo cada vez mais atentas a construcdo do
sentido nas suas narrativas, a se manterem e se comportarem com base no seu
posicionamento e, acima de tudo, manterem-se alinhados estrategicamente com seus
publicos. Analisar e interpretar os discursos estrategicamente produzidos neste processo de
comunicacdo é, cada vez mais, também, um desafio para os estudiosos das midias. Para

Carvalho (2004, p.41)

Dentre os diferentes modelos preocupados com a analise da produgdo de sentidos,
alguns se adaptam melhor ao exame dos produtos midiaticos, pois foram
construidos para pensar a relagdo entre processo de produgéo do discurso midiatico,
a construgdo de sua recepgdo, o contrato estabelecido entre essas duas instancias,
as estratégias empregadas nas articulagdes desses elementos e os proprios
produtos. (CARVALHO, 2004. p. 41.)

Para dar conta dos objetivos deste estudo, seguimos pelo percurso adotado por
Carvalho (2004), que consiste em considerar as metodologias e contribuigdes do linguista
Patrick Charaudeau, mais especificamente aquelas que analisam a construcdo da producdo de
sentido no discurso publicitario, bem como as suas intencdes, ou visadas que esse tipo de
discurso propde.

Definir discurso ndo é algo simples, especialmente por todo o histérico de referéncias
e de escolas que existem em torno do tema. Mas nessa pesquisa, em razao da objetividade

que exige um estudo monografico, optamos por considerar a visdo de Milton Pinto (1999),
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que estudou analise de discurso também sobre a mesma perspectiva de Charaudeau e que
sintetiza de forma clara o que compreendemos por discurso. Para ele, discurso consiste tanto
a linguagem verbal, quanto as outras semidticas (visual e sonora) que envolvem um produtor
e um receptor bem como o contrato que se estabelece entre essas duas instdncias numa
perspectiva hermenéutica® do evento comunicacional. Esse conceito é fundamental, porque
nos da a dimensdo sobre todos os elementos que constituem um olhar sobre o discurso das

midias.

2.1 O DISCURSO PROPAGANDISTA

Para tratar especificamente sobre o tipo de discurso que nos interessa neste estudo,
aprofundamos agora o olhar sobre aquilo que Charaudeau (2004) denomina de discurso
propagandista. Esse tipo de discurso carrega, ha muitos, anos um olhar cauteloso e de
manipulacdo numa perspectiva social. Considera-se muitas vezes que as midias e as
sociedades se estruturam com base na manipulagao de grupos dominantes, formando um
sistema generalizado. Entretanto, assim como Charaudeau (2004), essa pesquisa parte de
outra perspectiva, que tem base na andlise sociocultural do texto. Segundo Charaudeau
(2004), ndo ha relagGes sociais que ndo estejam marcadas por relagées de influéncia, uma vez
gue compreende a relacdo de influéncia como algo natural do ser humano. Muitos entendem
gue qualquer marca também se estrutura com base em um sistema de manipulacdo
generalizada para o desenvolvimento de estratégias de comunicagdo. No entanto,
Charaudeau (1983) entende que no discurso propagandista o que h4, de fato, € um contrato
de fala que define o género publicitario. Esse contrato opera com uma dupla cena estratégica,
a “estratégia da ocultacdo” e da “estratégia de seducdo/persuasdo”

Charaudeau (2010) afirma que é preciso avaliar se a manipulagdo é um fend6meno geral
que governa todas as sociedades ou um fendmeno particular, fato este que nos permitiria
operar novas distingdes. O que nos instiga aqui é entender como se dd a construcdo do
discurso propagandista na perspectiva das marcas e como elas passam de agentes
manipuladores para sedutores na visao do individuo e contemplam um ser humano completo
dotado de sentimentos e empatia.

Uma das perspectivas tratadas, e que abordaremos aqui, é a da necessidade de um

agente de personificacdo na representacdo das marcas, numa base analitica de estudo. Para
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isso, adota-se a perspectiva de Charaudeau (2010), que analisa o discurso numa problematica
da influéncia social na qual os individuos falantes sdo atores.

E natural que se entenda um discurso como algo amplo e estrutural, como uma marca
se posiciona e discorre uma ideia que esta sendo transmitida em nome de algo abstrato. Dessa
forma se perde a ideia do sujeito, do ator, aquele que realiza a producdo de um texto, quem
de fato é o emissor daquela mensagem que se estrutura ao longo do contrato global de
comunicagdo. Charaudeau (2010) entende que o discurso estabelecido trabalha com um

sujeito de identificagdo, o sujeito falante.

A construgdo de uma imagem do sujeito falante responde a necessidade deste em
ser reconhecido como uma pessoa digna de ser ouvida (ou lida): seja porque a
consideramos credivel; seja porque podemos lhe atribuir nossa confianga; seja
porque essa pessoa representa um modelo carismatico. (CHARAUDEAU, 2010)

Eliseo Verdn (1978), que também estuda a andlise de discurso pela mesma perspectiva de
Charaudeau, propde que a instancia da producdo e a instancia da recepcdo discursivas ndo
sao conjuntos idénticos, pois ndo ha coincidéncia entre as condi¢cdes de produgdao e de
reconhecimento de um determinado conjunto significante. Assim, na posi¢cao de analista de
discurso, é necessario compreender como se estrutura e qual a relacdo dessas partes no
discurso, sem assumir um compromisso com nenhuma das partes (produtor ou executor,
falante ou ouvinte, emissor ou receptor), mas sim, entender que nao existe um sujeito sem o
outro, ndo existe um EU sem TU, de modo que sempre ha uma intengao, ou uma visada
discursiva. Charaudeau (2010) identifica uma regulacgdo interacional que se estabelece acerca
do grupo social ao qual pertencemos. Em suma, temos uma relagdo estabelecida entre
emissor e receptor que considera duas interagdes sociais e intengdes do discurso.

Hoje, mesmo as teorias de marketing, por tanto tempo voltadas ao produto como
ponto focal do discurso, entendem a relevancia de acompanhar a mudanca social e investir
em um projeto de comunicagao centrado no ser humano. Para Kotler (2012) em vez de tratar
as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como
seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito. Hd um entendimento maior e mais
complexo que contempla um ser humano consumidor completo cada vez mais plural e
diverso. O discurso, portanto, cumpre um importante papel de conectar esse consumidor

verdadeiramente a intengao de fala das marcas.
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Charaudeau (2010) afirma que para tocar o outro, o sujeito falante recorre a
estratégias discursivas que focam a emocao e os sentimentos do interlocutor ou do publico
de maneira a seduzi-lo ou, ao contrario, de maneira a lhe provocar medo. Ambas afirmacdes
fazem muito sentido no cendrio de consumo da atualidade. A seducao, construida através do
discurso propagandista, ndo se trata de uma seduc¢do de um aspecto negativo ou oportunista,
como estd construida na mente das pessoas, mas algo que o individuo necessita e que o
marketing da atualidade enfim compreende.

O discurso publicitario teve uma evolucdo em decorréncia dos anos, assim como a
evolucdo do marketing. Neste estudo identificamos como o discurso das marcas vem atraindo
cada vez mais consumidores que tinham necessidades latentes, algumas constantes
situacionais que compreendem a atengao que os novos discursos atendem. Hoje trabalhamos
muito mais com propdsito nos contratos globais de comunicagao publicitaria do que
anteriormente. Se fala mais na agdo e na execug¢dao, no papel social de uma marca, no
protagonismo e na causa que ela abraca. Se analisa muito mais no discurso o que de fato ja
ocorreu do que o que se pretende, falamos de fato em mudanca. Charaudeau (2004)
compreende que precisamos que cada vez mais haja evolugao no jogo de influéncias
reciprocas entre contrato 1 e contrato 2. Para isso, entende-se a necessidade de dispositivos
de identificacdo do individuo com o discurso, do processo de construcao da imagem, do
reconhecimento ou até mesmo empatia para que determinado discurso seja compreendido e
mereca atencdo para aquele sujeito. Milton Pinto (1999) identifica tais dispositivos como
argumentos éticos e patéticos, que se destinam a capturar a aprovacao do publico pelo lado
emocional, criando imagens simpaticas e empaticas do orador e de seu publico.

Os discursos sao comumente analisados em um periodo especifico em um contexto
gue pode estar ligado a ideologias. Além da intencdo, da visada, de um discurso, ele é definido,
segundo Pinto (1999), como uma pratica social determinada pelo contexto sdcio-histoérico,
mas que também é parte construtiva daquele contexto. E importante destacar aqui, que ao
analisar um texto deve ser considerado o momento em que ele foi escrito e 0 momento em
gue ele estd sendo analisado. Qualquer tipo de discurso estd inserido e de fato estabelecido
em um cendrio ou convengao social, uma variante que esta em constante transformagao. Algo
que, segundo Charaudeau (2004) ndo muda nada nos dados situacionais de base do contrato
global (de comunicac¢do), mas especifica alguns de seus componentes. Um sujeito emissor

pode utilizar de estratégias emotivas, algo que o ator chega a categorizar como dramadtico,
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ainda com o objetivo de aprisionar o receptor nas suas emocgdes que s3o propostas.
Charaudeau (2004) também compreende que existe a intencionalidade psicossociodiscursiva,
ou visadas discursivas, que se referem a discursos com uma certa intengdo de discursividade,

conceito que abordaremos a seguir.

2.2 AS VISADAS DISCURSIVAS

Na andlise de um discurso precisamos sempre identificar que ha uma intencdo aonde
aquele determinado texto, por menor e simples que for, deseja chegar. Para encantar um
consumidor é necessario que cada texto tenha um sentido macro, e que esteja de acordo com
um contrato global de comunicagao.

De acordo com CHARAUDEAU (2010):

Do ponto de vista discursivo, todo ato de linguagem se realiza numa situagdo de
comunicagdo normatizada, composta pela expectativa da troca e pela presenga das
restricGes de encenagdo (contrato de comunicagdo e instrugGes discursivas). Esta
situagdo, com suas expectativas, define também a posicdo de legitimidade dos
sujeitos falantes: o “em nome do que se fala”.

Enquanto seres sociais, somos entendidos de acordo com as nossas trocas
linguageiras, essas trocas se dao no sujeito e constroem normatizagdes que sao ligadas e
registradas na nossa memoria que Charaudeau (2010) categoriza como trés tipos: a memoria
dos discursos, a memadria das situacdes de comunicac¢do, e a memoria das formas dos signos.

A memédria dos discursos se constitui de todo o contexto e tudo o que a gente sabe
sobre 0 mundo. Todo o ambiente no qual a gente vive e se relaciona. Esta ligada as
representacdes, as identidades coletivas que segmenta asociedade como comunidades
discursivas. Tais discursos circulariam na sociedade enquanto em torno das quais
se constroem as identidades coletivas, fragmentam a sociedade em “comunidades

discursivas”. (CHARAUDEAU, 2004).

A memoria das situagdes de comunicagao tem a ver com as normatizagdes das trocas
comunicativas. Os comunicados e normas institucionais. Nesse caso sdo as formas com que o

discurso se estabelece.
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Uma memdria das situagbes de comunicagdo enquanto dispositivos que normatizam
as trocas comunicativas e que se definem através de um conjunto de condig¢des
psicossociais de realizagdo, de modo que os parceiros possam se entender sobre o
que constitui a expectativa (enjeu) da troca, possam estabelecer um contrato de
reconhecimento, condi¢do da construgdo reciproca e diferenciada do sentido.
(CHARAUDEAU, 2004)

A situacdo de comunicagdo, essa forma com que a mensagem recebida se modifica na
instancia da recepcao e estd atrelada ao contexto psicossocial. Aqui se compreende o exemplo
de como a morte é recebida no jornalismo e na publicidade de diferentes formas.

A memdria das formas dos signos sdo as formas de trocar (gestos, expressdes e
significacdes) e sdo dadas como formas de dizer, algo mais rotineiro, atrelado a execucdo, é a

maneira de falar.

Uma memdria das formas de signos que servem para trocar (quer sejam trocas
verbais, icOnicas, gestuais) ndo que elas constituam um sistema mais enquanto
empregadas de tal ou tal forma, quer dizer através de seu uso. Estes signos se
organizam enquanto maneiras de dizer mais ou menos rotineiras, como se o que
importasse da linguagem nao fosse o que se diz, mas sua execugao. (CHARAUDEAU,
2004)

Estas memorias contribuem para uma certa estabilidade dos textos e de seus sentidos.
No entanto, mesmo com determinada regularidade, os textos carregam as préprias intengdes.
Essa condigdo é base para compreender o conceito de visada discursiva, uma vez que esta
tem sempre uma finalidade, visa algo a alguém, tem um objetivo claro, uma intengdao. Quando
se analisa um discurso um dos primeiros passos é buscar entender qual a finalidade que
aquele determinado texto carrega. Hd sempre um EU enunciador, e um TU, que é a posicdo
gue se deve ocupar.

Charaudeau (2010) determina trés critérios para identificar cada tipo de visada que se
estabelece em um discurso, sendo eles: 1) a intengdo pragmatica do “eu” diante do “tu”, 2) a
posicdo de legitimidade do “eu” e 3) a posicdo que, ao mesmo tempo, instaura para o “tu”.
Essa relacdo entre o EU e o TU baseia-se no principio da influéncia, que esta na origem de
certas visadas, define como eu quero que a pessoa haja de acordo com essas visadas, aqui
chamadas de ordens discursivas. Sendo assim, quando um conjunto de situagdes se mantém
com as mesmas caracteristicas, se estabelece um dominio de comunicacao.

Charaudeau (2004) identifica e exemplifica (2010) seis tipos de visadas. Naturalmente,
o discurso estabelecido em contratos global de comunicagao se desenvolve em torno de dois

ou trés desses tipos, porém ha casos em que essa média perde-se na necessidade de maior
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dinamicidade. Sao elas: 1) visada da prescri¢éio, quando o EU quer mandar fazer e ele tem
autoridade praisso, o TU se encontra como o “dever fazer”; 2) visada da solicitagdo, quando
o EU quer saber, entdo ele esta em posigao de inferioridade, ja o TU esta na posi¢ao de “dever
responder”; 3) visada da incita¢do, quando o EU quer “mandar fazer”, mas ndo se pdoe em
posicdo de autoridade, entdo ele provoca o “fazer acreditar” (por persuasdo ou sedug¢do) ao
TU que sera beneficiado; 4) visada da informacdo, quando o EU sabe de algo e quer que o
outro também saiba, ja o TU se pde na posicdo de “dever saber”; 5) visada da instrugdo,
guando o EU quer “saber querer fazer” e tem dominio, sente legitimo, ja o TU fica na posicao
de “dever querer saber”; 6) visada da demonstra¢do, quando o EU quer “estabelecer a
verdade e mostrar as provas”, entdao ele ocupa a posi¢ao de expert, enquanto o TU fica na
posicdo de “ter que avaliar” uma verdade e, entdo ter a capacidade de fazé-lo.

E importante destacar, que, no caso do discurso publicitario o tipo de visada mais
recorrente é a de incitacdo, pois ndo ha uma posicdo de autoridade, mas ha a necessidade de
despertar necessidade no TU de dever crer que precisa fazer algo. Charaudeau (2010) sintetiza
o discurso propagandista como um discurso de incitagdo a fazer, ja que o EU ndo se pde numa
situagao de autoridade. Por outro lado, o discurso estabelecido se da em um cenario que

colabora com tal construcdo de relacao.

O discurso propagandista é, desse modo, um tipo de discurso definido de maneira
ideal que se concretiza por diferentes géneros que variam de acordo com: o tipo de
legitimidade do qual goza o sujeito falante, a natureza do objeto de fala (ou objeto
de busca) que constitui o “fazer crer” e o “dever crer”, e o lugar atribuido ao sujeito
influenciado. (CHARAUDEAU, 2010)

Para Charaudeau (1983, p. 2) o discurso publicitdrio se estabelece em um circuito
externo, que se inicia com a necessidade de uma marca, que posteriormente conta com uma
agéncia de publicidade - ou house agency?!, por exemplo —que estrutura as midias necessarias
e demais planejamentos. Para que se estabelegam trocas entre os diversos sujeitos (o que
comunica, o interpretante e o objeto de troca/promessa), sdo considerados alguns fatores
como: concorréncia, que justifica o ato publicitario e singulariza produtos e servigos;
deontologia, que impede que haja comparagdes com outras marcas; a forga de retengao, que

monitora tendéncias sociais e foca em inovacdo; e a forca de expansdo. Com base nesses

1Equipe com estrutura semelhante ou igual ao de uma agéncia de publicidade, porém composta de membros
da prépria empresa. E diferente do modelo in-house.
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fatores, o fazer crer e o dever fazer sao estruturados e formadas as visadas do discurso das
marcas e sua estratégia de persuasdo e/ou seducgdo.
Conforme CHARAUDEAU (1983, p. 9)
Essa estratégia discursiva consiste em Fazer-Crer ao sujeito interpretante que ha
uma Falta (o que por sua vez desencadeia um Querer Fazer), que ele pode supri-la
gracas a um Auxiliar (que por sua vez desencadeia um Poder-Fazer) e que,

consequentemente ele ndo pode querer satisfazer seu desejo de modo tdo barato
(o que por sua vez desencadeia um Dever-Fazer).

Por fim, é oportuna a reflexao de que de fato ha uma estratégia de construgao no
discurso das marcas. Essa dindmica vem se estruturando com o tempo e com as inovac¢des do
mercado publicitario e acompanhando a evolu¢do do marketing e do consumo. Charaudeau
identifica essas dinamicas discurso propagandista e suas visadas discursivas, que sao titulos
dos textos base neste estudo. Em suma, acredita-se também que os discursos estabelecidos
assessoram as novas praticas de comunicacdo, bem como a estruturacdo de novas marcas

gerando maior identificagao entre o emissor e o receptor focando em agregar valor as marcas.



21

3 O VALOR DAS MARCAS

Muito se discute hoje sobre o papel das marcas. E ténue, em discussdes, defender
alguma organizagao sem ter profundo conhecimento relacionado ao posicionamento,
estratégias de branding, acdes e papel social, brand equity e muitos outros fatores que podem
estar envolvidos em questdo. Fatores esse que estao sempre em constante transformagao e
se adaptam de acordo com o cendrio.

Conforme exposto no capitulo anterior, ha sempre uma visada discursiva quando um
discurso se estabelece, portanto, hd sempre uma intencdo em todos os tipos de contato que
uma marca faz com os seus consumidores. Ha relagdes tangiveis e intangiveis que
compreendem o papel de uma marca, possibilitando multiplas interpretagdes, portanto, é de
extrema importancia, estudos que deem embasamento de como empresas, hoje, se tornam
atrativas e estabelecem conexdes com os seus consumidores, de modo que todo e qualquer
estabelecimento de contato se dé estrategicamente e contemple o seu papel.

Mas afinal, o que é uma marca? Para individuos leigos, sem conhecimento
aprofundado sobre o assunto, marca pode ser o nome de quem produz ou fornece algo, seja
um produto ou servico, um tipo de assinatura. Para individuos com melhor entendimento do
tema, uma marca pode ser sindbnimo de um estilo, de um certificado de qualidade ou a falta
dela, uma representagao de algo maior e que se relaciona e oferece a ele, uma troca
estabelecida.

Nesta pesquisa adota-se a soma de duas bibliografias para entender o que de fato é
uma marca. Primeiro a American Marketing Association (AMA), que define marca como “um
nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencid-los de outros concorrentes”. Depois, associa-se a definicdo de Aaker (2015, p. 11)
gue entende que “uma marca é mais do que uma promessa. Ela também é uma jornada, uma
relacdo que evolui com base em percepcdes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes
que estabelece uma conexdao com a marca. Com base nesses dois conceitos, ampliamos a
nossa concepg¢do, agora considerando uma marca com seus valores tangiveis e intangiveis,

além das representagdes que ela pode gerar.
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Como se aplica o papel de uma marca hoje? A partir do raciocinio do que é uma marca,
ha relacdes que podem ser destacadas as praticas de mercado para que elas se consolidem e
estabelecam relaces para melhoria na vida dos consumidores. E necessario que as marcas
ocupem cada vez mais um papel importante e sejam importantes para as pessoas. Nao ha
contato sem interesse, e é isso que torna empresas grandes, nao necessariamente em relagao
ao seu porte, mas em seu valor de marca e importancia.

O mercado ndo se comporta mais como anteriormente, passou por evolugdes como as
fases do marketing que, segundo Kotler (2010), hoje estd na sua versao 4.0. Essa ultima versao
do marketing ndo vem para substituir a anterior, que é centrada no ser humano e cria uma
personalidade, mas agora a tecnologia assume um papel central nas transformagdes
(CASAROTTO, 2020). O marketing ja ndo se basta com um apelo forte no produto ou no carater
promocional. As ideias precisam ir além, ndo ha mais uma férmula ou caminho que a maioria
das empresas podem seguir que garanta que seu publico ficard e se mantera satisfeito. Cada
vez mais estratégias de valorizacdo e representacdo sdo necessarias dentro de qualquer
empresa, desde a construgdao da marca. Mais do que essa preocupacgao, as estratégias citadas
necessitam constantemente serem vistas e revistas de modo que acompanhe as dinamicas de
mercado atuais.

Além de compreender, se manter atualizado, suprir necessidades e superar
expectativas é necessario encantar. Este conceito é fundamental para este estudo, porque
existe um foco de andlise exatamente sobre essa dimensdo do encantamento da marca
NuBank. Com base em Kotler e Keller (2006), entende-se que encantar clientes é uma questado
de superar as expectativas e isso envolve alguns fatores determinantes como: confiabilidade
(a habilidade de prestar o servico exatamente como prometido); capacidade de resposta
(ajudar o cliente e fornecer o servico dentro do prazo estipulado); seguranca (mostrar
conhecimento e cortesia dos funciondrios no atendimento); empatia (atencdo
individualizada); e itens tangiveis (a aparéncia do material de comunicacdo e do
produto/servico como um todo). Fatores esses que em uma primeira leitura parecem
insustentaveis dentro do volume de demandas internas que um departamento de marketing
precisa atender, porém é algo que pode ser alinhado internamente com valores
compartilhados e depois comunicados externamente.

Inovar e estar atualizado com as expectativas e necessidades do consumidor também

é algo urgente e pode ser atendido por estratégias de longo prazo. As marcas estao
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constantemente a prova, sempre ha diversos publicos atentos as suas a¢des e na constancia
das suas posicdes e discursos a fim de que tenham que fazer testes e mais testes de audiéncia
de performances das suas estratégias de comunicagao, e o fator preponderante do que sera
mantido e o que serd deixado de lado sempre estd subordinado ao que a marca estd
agregando ou significando para o comprador (AAKER, 1998, p. 4). O apelo promocional ndo se
sustenta mais, é necessario ir além e construir algo que estabele¢a uma relagao ainda maior
dos consumidores com as marcas, um vinculo; (...) as relagdes das pessoas com as marcas sao
sensoriais (MARTINS, 2006, p.25), estabelecendo uma conexdo ainda maior.

Uma marca, além de ser um coletivo de convencgdes internas e externas, como define
a AMA, pode ser compreendida também como um processo individual, que cada pessoa
compreende de maneira distinta, que é influenciada e compreendida de acordo também com
0 seu contexto, entao vai além de um logotipo, slogan ou campanha. Para um mercado
altamente complexo e volatil como o brasileiro, gestdo de marcas ndo é para amadores,
especuladores e manipuladores (MARTINS, 2006, p.26); envolve pessoas, outras organizagoes,
mercado nacional e internacional, envolve pluralidade e um sistema complexo. Neste
contexto, muitas empresas se esquecem que as marcas sé fazem sentido quando prometem,
vendem, entregam e respeitam preferéncias (MARTINS, 2006, p.21). Portanto, se identifica a
necessidade cada vez mais de estruturar e compreender da forma mais humana possivel todas
as estratégias de comunicagdao e pontos de contato, destacando assim que este processo

entende as pessoas como ativos.

3.1 BRANDING

Estratégias que envolvem planejamento a longo prazo, reestruturagdo, gestao e a
promocdo de uma marca sdo estratégias de branding. Este processo se da a partir do
momento em que ajustes e adaptagdes de planos de marketing ndao se sustentam, portanto,
adota-se estratégias de longo prazo e que necessitam de constante manutengdo. Martins
(2006, p. 44) destaca que o branding precisa de recursos e esforgos intensos de marketing e
comunicagdo para ser adequadamente implementado, ndo apenas em uma determinada
ocasido da visa das marcas, mas durante toda a sua existéncia. Assim, ao adotar-se este tipo
de estratégia em uma organizagao, é necessaria consisténcia, pois a construgao se da a longo

prazo, mas se esta estratégia ndo esta bem alinhada, um deslize pode colocar muito a perder.
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Kotler (2006, p. 269) conceitua da seguinte forma:

Branding significa dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Estd
totalmente relacionado a criar diferengas. Para colocar uma marca em um produto,
é necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ é o produto — balizando-o e utilizando
outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo - bem como 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 produtos e servigos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais
esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa. (KOTLER, 2006, p. 269)

Branding é este processo que reflete as percep¢des dos consumidores e faz com que
uma marca considere os seus ativos, descommotiza a forma tradicional de fazer marketing,
trabalha com a motivacdo dos colaboradores, adapta e alinha o posicionamento de acordo
com o contexto e os mercados, além de monitorar a visibilidade das empresas (tanto sua
identidade, quanto a sua imagem e reputacdo). Quando isso ocorre, “a funcdo da gestdo de
marcas muda radicalmente, passando do tatico e reativo ao estratégico e visiondrio” (AAKER,
2015).

Estrategicamente, o escopo do branding compreende um sistema completo que
monitora alguns fatores: a visibilidade, que envolve a descoberta de uma marca; a percepgdo,
que estabelece as experiéncias afetivas com a marca; a consideragéo, que envolve as decisdes
de compra; a conversdo, ou seja, a acao de compra ou consumo; a lealdade, que é a fidelizacdo
dos clientes, seguidores e fas; e a promocgdo, que é a manutencao dos stakeholders proativos
gue divulgam e defendem a marca. Muito disso conversa com conceitos de posicionamento e
consideracao de todos os envolvidos com a marca sendo ativos.

A comunicagdo orientada pela ideia de marca como ativo também precisa gerar
entendimento e aceitagdo dentro da organizagdo, pois a marca sé cumprird a
promessa de marca se os funciondrios “tiverem fé” e viverem a marca em todos os

pontos de contato com os clientes. Assim, é preciso construir a marca tanto interna
guanto externamente. (AAKER, 2015)

Identificar uma marca como um ativo é um processo dificil e que necessita de coragem,
paciéncia e visdo. Para Aaker (2015) sdo trés os principais fatores que uma empresa precisa
estar ciente e que sdo grandes impeditivos: primeiro que os fatores financeiros de curto prazo
sao avassaladores, € comum que tenha uma expectativa de agdes que geram resultados
imediato, mas estratégias de branding e brand equity dao retorno somente a longo prazo;
segundo que construir ativos e marca ndao é um processo facil, pois muitas vezes isso é algo

até mesmo impossivel, convencer e engajar um publico interno e externo a longo prazo sem
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retornos financeiros imediatos é uma tarefa complexa; e por ultimo, algumas organizacoes
ndo tem capacidade de marketing na forma de pessoas, processos ou cultura, ou seja, ndo ha
capacidade e compreensado do processo ativo e aceitacdo da qualidade estratégica necessaria
para alocar recursos.

O apelo conceitual pode ser parte da persuasdao, mas também pode ser necessario
encontrar evidéncias empiricas que apoiem a ideia (AAKER, 2015), assim, todo time precisa
estar alinhado com os valores da marca, desde a instancia superior, o CEO — por exemplo -
quando o recrutador, que identifica a sincronia no propdsito e no interesse tanto da marca
com o colaborador. Hoje a comunicacao é responsdvel por muito mais do que a geragao de
vendas; ela precisa construir ativos de marcas, guiada por uma visdo de marca e
relacionamentos com clientes. (AAKER, 2015). E comum hoje que as marcas comecem a estar
mais dispostas a modificar os seus modos de pensar e passarem por processos de
reposicionamento, pois ja foram feitos tantos ajustes taticos que ndo se reconhece nem tem
alinhamento com o papel que ela tem. AAKER (2015) colabora afirmando também que grande
defensor de uma marca deve ser um alto executivo - como o CEO — que da a vida a marca,
pois além da estratégia de negdcios, a marca estd interligada com a cultura e os valores
organizacionais.

Posicionamento é a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar
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. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 305). Pensando nisso, considera-se os fatores citados anteriormente e podemos
identificar marcas que permaneceram muitos anos, e que hoje sdo gigantes comerciais, que
ainda buscam maximizar suas vantagens na mente dos consumidores, como a rede de
hipermercados BIG, que nos ultimos cinco anos passou por um processo de reposicionamento
e de extensdo de marca, quando algumas lojas se tornaram Wallmart. Pensando nisso,
podemos inferir que, posicionamento é algo que podemos construir na mente do cliente
potencial de uma marca.

Muitos podem ser os fatores que levam uma marca a se reposicionar, podem ser
motivos comerciais, econdmicos, politicos, foco total em expansao ou até mesmo a falta de
gestdo de marca. E comum também, que marcas que n3o tenham um posicionamento
estratégico desde a sua concepc¢do, e na medida do seu crescimento, se distanciem de quem

elas realmente sdo ou representaram para seus consumidores. Kotler e Keller (2006)
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discorrem sobre este assunto e destacam que as marcas precisam estar atentas em relagdo a
terceirizagdo de servicos, mantendo sempre sob sua responsabilidade as competéncias
centrais, “a chave, portanto, é reter a propriedade dos recursos e das competéncias centrais
(core competencies), que constituem a esséncia do negdcio, e cuidar deles”.

Para identificar as competéncias centrais, Kotler e Keller (2006) identificam trés

caracteristicas que sdo:

(1) E uma fonte de vantagem competitiva, uma vez que contribui de
maneira significativa para os beneficios percebidos pelos clientes, (2) tem aplica¢gdes
em grande variedade de mercados e (3) é dificil de ser imitada pelos concorrentes.

Ao adotar o branding em uma empresa, seja ela mais tradicional ou das que estao
sendo construidas, muito jogo de cintura e disponibilidade para o novo é necessaria, assim,
modificando os processos, a gestdo de marcas também se torna mais ampla, abrangendo
guestdes como insights de mercado estratégicos, o incentivo a “grandes” inovacoes,
estratégias de crescimento, estratégias de portfélio de marcas e estratégias de marcas globais.
(AAKER, 2015). Nao se pode focar em crescimento a curto prazo ao criar uma marca, por
menor expectativa que se tenha, marcas que querem ocupar um lugar cada vez mais
importante e solucionar problemas na vida das pessoas precisam projetar o futuro, um futuro
gue atravessa geracdes, gestOes e fronteiras regionais.

Por outro lado, reforgamos que branding ndo é algo que necessita de grandes verbas,
ou seja, algo somente para grandes empresas. Para Aaker (2006, p. 29) a inteligéncia é
fundamental, além da atengdo constante dos executivos, que devem impedir que eventuais
acidentes de percurso maculem a imagem e a credibilidade, construidas durante ao longo das
décadas. A inteligéncia gerencial é fundamental em branding (AAKER, 2006, p.49), é oportuno
destacar da importancia e o quao recomendado é os gestores serem o0s gerentes da marca,

Ill

inclusive o presidente ser o principal “gerente da marca”. Isso possibilita que as extensdes de
marca sejam pensadas da melhor forma, tendo uma nogdao mais precisa de até onde vale

estender a marca e tornar esse processo saudavel e consistente.

3.2 BRAND EQUITY

Um componente que estd lado a lado com estratégias de branding é a geracao e gestao

de brand equity que as empresas adotam para serem cada vez mais assertivas em seus
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processos internos e externos, além de ocupar um espaco mais simpatico na vida dos
consumidores. Neste subcapitulo vamos abordar como brand equity é trabalhado
internamente nas organizagdes e como ele é comunicado externamente, quais as relagdes
gue sdo estabelecidas. Segundo Martins (2006, p.45) a comunicac¢do é fundamental para a
formacado de brand equity. Todavia as empresas brasileiras se acostumam a debitar excessiva
carga de esperanga nos comerciais de TV como o meio maior de apoio ao crescimento e
sustentacdo das vendas com lucratividade. O que traz alguns paradigmas e expde caréncias
latentes no mercado e na forma de fazer comunicacdo no Brasil. Aaker (1998, p. 18) afirma
gue uma marca com desvantagem em brand equity terd que investir mais em atividades
promocionais, algumas vezes apenas para manter a sua posicao no canal de distribuicao.

Porém, antes de expor paradigmas e aplica¢des, precisamos pontuar o conceito de
brand equity adotado neste estudo, Aaker (1998, p. 16) afirma que: é um conjunto de ativos
e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem ao
valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para o0s
consumidores dela. A seguir (figura 1), uma sintese visual do conceito de brand equity:
Figura 1 — Conceito de Brand Equity

Qualidade

Conhecimento percebida Associacoes

do nome da marca
Lealdade Outros ativos

amarca da empresa

BRAND
EQUITY

NOME
SIMBOLO

Proporciona valor ao consumidor Proporciona valor para a empresa
através do aumento da sua: através do aumento da sua:

- Interpretacao/processamento - Eficiéncia e eficacia
de informacéao dos programas de marketing
- Maior confianca - Lealdade a marca
na decisao de compra - Precos/margens
- Satisfacdo de uso - Extensoes de marca
- Incremento com o Trade
- Vantagem competitiva

Fonte: AAKER (1998, p.18), adaptado pelo autor
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Para conhecimento aplicado de como brand equity se aplica e como podemos
reconhecer e aplicar determinados métodos e técnicas, a partir da figura 1, iremos discorrer
sobre os cinco ativos e passivos que estdo ligados ao nome e ao simbolo de uma marca de

valor.

3.2.1 Lealdade a marca

Identifica-se a necessidade de desenvolvimento de uma estratégia de brand equity
guando o consumidor age com indiferenca em relacdo a uma marca, quando o consumo do
produto ou servico ocorre ignorando o nome da marca, mas considerando preco e
conveniéncia. Um bom balizador nesse caso é quando podemos propor modificacOes,
aumento de prego, ou identificar que ha produtos superiores na concorréncia, mas o
consumidor se mantém leal a uma marca, ele considera muito o nome, simbolo e discurso.
Lealdade a marca, segundo AAKER (1998, p. 40) é um indicador do brand equity claramente
ligado aos lucros futuros, uma vez que esse indicador traduz diretamente em vendas futuras.
O que reafirma a necessidade de visdo, planejamento e paciéncia, pois se trata de mais um
método que objetiva lucros a longo prazo.

AAKER (1998, p. 41) identifica que ha cinco niveis de lealdade dos clientes, como uma
piramide. No nivel inferior estdo os consumidores nao-leais e no nivel mais elevado estao os
mais comprometidos.

Com a grande quantidade de informacdo e segmentacdo das grandes empresas,
podemos considerar e identificar quais dos clientes estdo em cada andar da piramide e
considerar diferentes estratégias para que ele suba até o nivel de comprador leal, ou
comprometido. O comprador que ainda ndao chegou ao melhor nivel de lealdade deve ser
gerenciado e explorado pelo marketing para que chegue ao melhor nivel. E natural que muitos
dos clientes cheguem e fiquem estagnados, principalmente em um periodo de recessao
econdmica, por exemplo, no nivel médio, onde estdo os consumidores satisfeitos, as com
medo de custos de mudanga. Porém, o grande desafio do marketing é fazer com que esses
mesmos consumidores cheguem no topo. O que as marcas mais novas, e mais queridas pelos
consumidores, vem fazendo, além de trabalhar esses niveis e essas jornadas dos clientes, é

encantar, buscar torna-los advogados da marca, verdadeiros embaixadores.
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Os compradores comprometidos, embaixadores, ou advogados da marca sdao aqueles
gue qualquer organizacdo deve objetivar. Tanto trazer aqueles que estdo em outros niveis,
guanto manter e consolidar a posicao dos que ja estao neste nivel. Identificamos eles nao
necessariamente por serem mais rentaveis para o negécio, mas por terem grande poder de
influenciar pessoas e recomendar produtos e/ou servigos.

E oportuno salientar que nem sempre essas fases s3o puras ou tdo claras em todos os
tipos de negdcios. E necessario ter expertise para compreender se 0 negdcio em questdo
compreende consumidores que sdo a combinacdo de niveis ou se se encaixam em outra
categorizagdo. Para AAKER (1998, p. 43) a lealdade da marca é qualitativamente diferente das
outras dimensdes principais do brand equity, por estar mais estreitamente ligada a
experiéncia do uso, e pode surgir principalmente a partir da qualidade percebida.

Como qualquer outra estratégia de uma empresa, a lealdade de marca precisa ser
medida e verificada a todo momento. Empresas de servigos gerenciadas com exceléncia
sabem que atitudes positivas por parte dos funcionarios aumentam a fidelidade do cliente.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 415) Um dos indicadores é a satisfacdo dos clientes, ou
principalmente a insatisfacdo. E necessario que sejam realizadas e analisadas pesquisas
constantes para que se mantenha uma boa experiéncia de uso. AAKER (1998, p. 47) aponta
que um dos indicadores de lealdade é o comprometimento e afirma que um balizador para
isso é a quantidade de interagdo e comunicagdo envolvida com o produto. Aqui une-se a
necessidade de ter uma equipe de ponta-a-ponta alinhada com os valores da marca, para que
isso seja estabelecido em todas as comunicagdes em prol de uma boa experiéncia.

Para AAKER (1998, p. 49), uma base de consumidores satisfeitos relativamente ampla
proporciona uma imagem da marca como um produto bem-sucedido e aceito (...), portanto é
tao importante o cuidado de toda a jornada do cliente, desde o primeiro contato e na
retencao, até a solucdo de um grande problema que pode vir a ocorrer. Toda experiéncia vira
uma associagao de memdria, a mesma que pode tornar um consumidor que apenas gosta de
uma marca em um embaixador, e a mesma que pode tornar um terceiro que era um cliente
satisfeito em um cliente indiferente a marca. Por isso, AAKER (1998, p. 52) aponta que as
companhias que tém culturas fortes em relagdo ao consumidor encontram maneiras de
permanecer perto dele, entdo é necessario solucionar problemas e ficar na melhor

experiéncia do cliente possivel.
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3.2.2 Conhecimento do nome

Segundo Aaker (1998, p. 64), é a capacidade que um comprador potencial tem de
reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa categoria de
produtos. Isso pressupde um elo entre a classe do produto e a marca. O conhecimento do
nome, ou da marca envolve um sentimento. O autor pontua, assim como a piramide de
lealdade de marca, a piramide do conhecimento, porém vamos nos ater a outros fatores nesta
parte.

Sem duvidas ter reconhecimento de marca determina se uma marca é forte ou nao, e
isso é determinantemente importante em um cenario de competitividade. Aaker (1998, 67)
identifica que é um fator que proporciona um senso de familiaridade com a marca, e as
pessoas gostam do que é familiar. O naming? é um termo que cresce com a necessidade de
algo que tenha um significado maior e passe uma mensagem, que transmita um propdsito,
gue ja entregue a solucao que aquela oferece, além de funcionar em todos os locais em que
a marca atua ou pretende expandir, seja em uma regido ou em diferentes escalas globais.

Com uma cultura cada vez mais voltada para o visual, traduzir o significado da marca e
posicionar-se por meio do design é fundamental (KOTLER; KELLER, 2006, p. 373). Deste estudo
destacamos a necessidade de atengao em todos os detalhes na concepgao de uma marca que
ainda ndo é conhecida, que estd surgindo ou estd em maturacdo. Aaker (1998, p. 68) considera
gue se uma marca é completamente desconhecida antes de lancada como uma alternativa de
escolha, ha uma suspeita de que ndo seja substancial, de que ndo seja uma empresa
comprometida por tras dela. Assim, se faz necessario que todos os clientes potenciais estejam
alinhados e informados com o conhecimento que a marca fornece. E necessario estabelecer
lembrangas, pois uma marca com alto reconhecimento tende a permanecer num patamar ao
longo do tempo.

Por fim, Aaker (1998, p. 75) compreende que para atingir o conhecimento, tanto a
identificagdo quanto a lembranga envolvem duas tarefas: ganhar a identidade do nome da
marca e conecta-la a classe do produto. Para isso, é necessdrio ser memoravel e consolidar o
discurso com base no slogan (ou até mesmo um jingle, dependendo do mercado). Além disso,

Aaker (1998, p. 76) aponta que o logotipo (ou simbolo, como adotado na bibliografia) pode

2.0 processo de criacio de nomes para marcas. Disponivel em: https://neilpatel.com/br/blog/naming-o-que-e/.
Acesso em: 13/10/20
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desempenhar um papel importante na criacdo e na manutencdo do conhecimento, pois
envolve uma imagem visual, que é mais facil de apreender ou recordar do que um texto
escrito. Kotler e Keller (2006, p. 371) agregam afirmando que o design é o fator que oferecera
uma constante vantagem competitiva. Trata-se do conjunto de caracteristicas que afetam a
aparéncia e o funcionamento do produto no que diz respeito as exigéncias do cliente.

Portanto, mais um fator que envolve a melhor experiéncia do usuario.

3.2.3 Qualidade percebida

A qualidade percebida pode ser definida como o conhecimento que o consumidor tem
da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico pretendido, em relacdo a
alternativas. (AAKER, 1998, p. 88). Consideramos, este, um dos fatores que envolvem mais a
subjetividade que o consumidor tem com o que a marca oferece, envolve o que o cliente
espera no cumprimento do propdsito que a marca trouxe e propds resolver.

Porém, é importante pontuar que, segundo Aaker (2006, p. 88) qualidade percebida
se diferencia de satisfagao, pois um cliente satisfeito ndo necessariamente percebe qualidade
se a sua expectativa ndo era alta. Esta mais ligada a confiabilidade e performance.

A qualidade percebida gera valor considerando cinco fatores: a razdao de compra,
quando um cliente escolhe um produto com base na qualidade maior do produto de uma
marca frente as demais; a diferenciagdo/posi¢do, considera o posicionamento de uma marca,
gue determina se o produto ou servico é super-premium, comum ou econémico; o prego
premium, que auxilia na melhora do produto, na comunicagao dele, portanto valoriza em
termos de qualidade; o interesse nos canais de distribuicdo, quando outras empresas
acreditam que o produto pode agregar valor a ela; e as extensdes de marca, quando o mesmo
nome adota diferentes categorias de produtos.

Como resultado, esse item tem impacto em trés fatores: na participacdo do mercado,
no preg¢o e na lucratividade. Quanto maior a qualidade percebida, mais margem para o
aumento desses fatores. Aaker (2006, p. 93) destaca que as dimensGes que determinam o
julgamento da qualidade percebida dependerdo do contexto. E importante considerar que
para melhorar a percep¢dao de qualidade ndo se basta em anunciar para convencer o

consumidor que determinada marca é melhor, mas sim oferecer niveis de alta qualidade. Se
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for o caso de uma determinada marca cumprir todos os requisitos de qualidade, basta
comunicar, mas o argumento tem que ser compreensivo e persuasivo (AAKER, 1998, p. 104).

O foco precisa ser sempre o cliente e a experiéncia deles, as percep¢des que ele deve
ter frente a marca. Constatamos que a alavancagem e protecdao da imagem da marca
dependem muito mais da atencdo e inteligéncia do que dinheiro. (MARTINS, 2006, p. 29). Por
isso, e por fim, listamos aqui algumas “leis” que Aaker (1998, p. 97) considera que uma marca
pode seguir para oferecer maior qualidade: alinhar o comprometimento com a qualidade com
os colaboradores; promover uma cultura de qualidade; compreender o input do consumidor;
analisar as medigdes/metas/normas; permitir a iniciativa do empregado; e suprir as

expectativas do consumidor.

3.2.4 Associagdes da marca

Para Aaker (1998, p. 114), uma associa¢do de marca é algo “ligado a uma imagem na
memoria. Pode estar ligado um segmento de consumo, um personagem, um sentimento, um
simbolo, um estilo de vida, etc. Estdo ligadas a imagem e ao posicionamento. E algo que pode
ter muita forga. Uma imagem de marca é um conjunto de associagdes, usualmente
organizadas de alguma forma significativa (AAKER, 1998, p. 115). Uma associa¢do e uma
imagem representam ambas as percepcdes que podem ou ndo refletir a realidade objetiva
(AAKER, 1998, p. 115). J& o posicionamento é estreitamente relacionado ao conceito de
imagem e associacdo (AAKER, 1998, p. 115).

Sdo muito diversas as formas que uma marca pode estabelecer contatos de
comunicagao com os seus consumidores. Qualquer fora de contato gera uma associagao,
porém precisamos estar atentos a consisténcia desses contatos para que uma marca ocupe o
espaco desejado no coracdo dos consumidores. A ideia que defendemos é que esses ativos,
além de exigirem a gestdo integrada da organizacao, também contem com métricas exclusivas
de avaliagdo de resultados (MARTINS, 2006, p.44).

As associacOes de uma marca colaboram com todas os métodos e técnicas adotados
na estratégia da empresa. S3ao essas associagdes que identificam determinado discurso e
levam a mensagem a ter significado para o consumidor bem como a compreensao e
direcionamento a marca e por fim resultar em uma compra de produto ou consumo de

servigo.
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Elas ajudam a processar, a encontrar a informagao que a marca deseja transmitir. Para
Aaker (1998, p. 116), elas resumem um conjunto de fatos e especificacGes que seriam dificeis
para o consumidor processar e acessar, e dispendioso para a empresa comunicar. Além disso,
elas incluem memoarias construidas com outras comunica¢des e discursos ja construidos e
estabelecidos pela marca, auxiliando no processo de decisao de compra. As associagdes
também auxiliam a diferenciar um produto da concorréncia, ou até mesmo de outros
produtos da marca, auxiliam na razdo de compra, colaborando com o a lealdade do
consumidor a marca e transmite confianca e credibilidade. Algumas associacbes sdo
apreciadas e estimulam sentimentos positivos, os quais se transferem para a marca (AAKER,
1998, p. 118) melhorando ainda mais a experiéncia de uso. E por fim, uma boa estrutura de
associagdes de marca pode consolidar a possibilidade de expansao da marca, criando um

senso de adequacdo, ou dando uma razdo de compra da expansao (AAKER, 1998, p. 118).

3.2.5 Outros ativos da empresa

Os outros ativos da empresa sao particulares. Consideramos que hd adequagao em
cada modelo de negécio, cada cultura e contexto e assim segmentamos ainda mais o escopo
do marketing. Concluindo este subcapitulo, trazemos aqui alguns paradigmas e aplica¢cdes do
brand equity nas marcas.

Os novos formatos de consumo, certamente, provocardao o desaquecimento de
inumeros padrdes de comunicagdo e promogao convencional das marcas. (MARTINS, 2006, p.
46). E natural que se estude nas universidades sobre verbas e que quanto maior esses
nimeros, maior vai ser a audiéncia e a assertividade nos publicos de determinado material
publicitdrio, porém nao se sustenta mais esse argumento. Anteriormente poderiamos
considerar que anunciar em canais de televisdo era sinénimo de conversao, porém hoje ela se
tornou muito mais que um eletrodoméstico, mas uma janela com milhares de oportunidades
e publicos diferentes. E importante que empresas estejam atentas cada vez mais que os
padrdes de comunica¢do e promoc¢ao convencionais ja ndo se sustentam bem. “O que nao
seria um problema, se as pessoas envolvidas tivessem uma nocdo de maior alcance a
importancia do branding e da criacdo e manutencao do brand equity.” (MARTINS, 2006, p. 47)

Investir hoje em valor de marca envolve muito além do que anunciar e ter mais midias.

Uma boa estratégia de brand equity serve como seguranga para tomadas de decisao,
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expansao e desenvolvimento do portfélio da marca. Conforme Martins (2006, p. 49), o reflexo
do brand equity é certo, o que percebe através da rapida erosdo do reconhecimento (respeito,
relevancia...) dos consumidores, ndo apena das novas linhas (em formacdo...), mas também
das linhas de origem. Kotler e Keller (2006, p. 37) complementam e afirmam que a tarefa da
empresa é examinar seus custos e seu desenvolvimento em toda atividade que gera valor e
buscar meios de melhord-los. Martins (2006, p. 45) conclui afirmando que muitas a¢des taticas
sao eficientes para estancar os movimentos de promogdes e pregos dos concorrentes, mas
um indicador importante de for¢ca de marca estd na sua capacidade de permanecer na
memboria e preferéncia dos consumidores sem o estimulo constante da midia.

Salientando mais uma vez aqui sobre os resultados que podem ser atingidos a longo
prazo e com consisténcia, trazemos outro ponto que deve ser considerado ao atribuir
estratégias de brand equity nas empresas, a cultura interna. O problema é que muitos
profissionais, excessivamente em linha com a ideia de obtencdo de resultados financeiros
imediatos, ndo hesitam em obter resultados taticos, ignorando os aspectos imateriais
estratégicos de suas marcas (MARTINS, 2006, p. 51). Uma das principais atribuicdes dos
gestores de marketing é entender e controlar os elementos de formagdo e sustentagao da
identidade de suas marcas, muito antes de pensar em estendé-las ou comunicd-las.
(MARTINS, 2006, p. 51). Na pratica, além de contar com o gerente de marca, é necessario que
seja organizado um trabalho desde a contratacdao, com alinhamento interno desde a fundacao
da empresa ou que, no caso de uma implementagao de cultura, estejam todos alinhados e “na

mesma pagina” para que nao se perca a esséncia da marca.
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4. NUBANK

Com o objetivo de compreender o caso da marca selecionada este estudo, o capitulo
é destinado a apresentar o cendrio em que o NuBank se insere. Assim, na primeira parte
pontuamos o cenario financeiro do Brasil para maior compreensao do problema que a marca
propde resolver. Ja na segunda parte, apresentamos como a marca se estrutura e constroi a
solucdo para os problemas discorridos na primeira parte. Como fonte de informag¢dao mais
segura para compreendermos como a marca se estrutura, a bibliografia utilizada é da marca
falando dela mesma, ou seja, foram utilizados os canais institucionais e o depoimento de

pessoas que trabalham no NuBank para construir este subcapitulo.

4.1 CONTEXTO

O mercado financeiro brasileiro € um dos mais complexos e taxativos do mundo,
segundo o Indice de Complexidade Financeira 20173, e para compreender de que forma isso
impacta na vida das pessoas, este subcapitulo traz alguns dados da situagdo financeira do pais
nos ultimos anos.

Para que uma empresa possa se regularizar, sdo mais de 90 impostos, taxas e
contribuigdes cobrados, podendo variar de acordo com as jurisdicdes federais, estaduais e
municipais vigentes no negdcio, o que dificulta tanto a expansao de empresas que estdo no
pais, quanto a criagdo de novas empresas. O Brasil é o segundo pais do mundo em
complexidade financeira, a Coldmbia ocupa a 62 posicdo e o México a 159, o que facilita a
compreensao do tamanho da complexidade em empreender nesses mercados, segundo
matéria do portal Seu Dinheiro (2020).

Segundo matéria do site Meu Dinheiro (2020), mesmo com uma realidade mundial em
gue paises tem juros baixos ou negativos, o Brasil € o nono no ranking dos maiores juros reais
do mundo, com juros de 0,91%. O juro real é a diferenca entre juros e inflacdo de determinado
pais. Da mesma forma, o retorno real de um investimento corresponde ao retorno nominal

daquele investimento, descontado um indice de pregos.

3Segundo portal G1. Disponivel em: http://gl.globo.com/economia/blog/thais-heredia/post/brasil-e-0-2-de-
94-paises-em-ranking-de-complexidade-financeira.html. Acesso em: 12/10/2020
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Além disso, um dos principais mecanismos utilizados em todo o mundo como
balizador para vendas e compras é o custo do ddélar comparado a moeda local. No caso do
Brasil a situa¢do ndo é promissora. Segundo o portal de noticias G1 (2020), o real é a moeda
gue mais se desvalorizou em relacdo ao délar em 2020, o que reflete nas importacoes e
exportacdes realizadas por grandes empresas, mas também em pequenas e médias empresas
gue sdo a que mais sofrem com o aumento constante do prego de determinados produtos.

Segundo levantamento do Serasa Experian, publicado pelo portal G1 (2019), em maio
de 2019, o numero de micro e pequenas empresas inadimplentes no Brasil chegou a 5,3
milhdes em marco. Em indices que consideram todos os portes de empresas inadimplentes, o
nimero chega a 5,7 milhdes, cerca de 4,5% de aumento em comparac¢do ao ano anterior. A
inadimpléncia das empresas é reflexo ndo so da crise politica e econdmica encarada pelo pais
nos ultimos anos, mas também um reflexo da crise financeira mundial.

Muitos sdao os aspectos que influenciam na vida das pessoas fisicas no pais, todos os
dados expostos refletem de alguma forma no bolso de todos os brasileiros, portanto trazemos
alguns dados da relagdo das pessoas fisicas com o dinheiro.

Em setembro de 2020 o desemprego bateu recorde e atingiu 14 milhdes de brasileiros,
com um aumento de 4,1 milhGes nos ultimos quatro meses (G1, 2020). Muitos desses
numeros tém relagao a pandemia do COVID-19 e da falta de medidas protetivas que poderiam
reduzir o impacto desses numeros, porém sem duvidas esse aumento nos desempregados
reflete em outras causas como a inadimpléncia.

Segundo levantamento do Serasa (2018), publicado no portal G1, cerca de 40,3% da
populacdo adulta do Brasil é inadimplente. Em nimeros totais, as dividas de 61,8 milhdes de
inadimplentes somam cerca de R$273,4 bilhGes e tem uma média de quatro dividas por CPF.
Na analise por segmentos, apesar de as dividas atrasadas com bancos e cartdes de crédito
terem o maior peso, a participacdo desse grupo caiu 1,5 ponto percentual enquanto a
participacdo dos segmentos de utilities, telefonia, servigos e financeiro aumentaram (G1,
2018).

Segundo pesquisa da Confederacdo Nacional do Comércio (2020), 67% das familias
brasileiras possuem alguma divida em aberto com bancos, cartdao de crédito ou credidrio.
Inadimpléncia atinge 25,4% e chega perto do recorde da série histérica. Por outro lado, estudo

do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, publicado no portal Brasil Econdmico (2017),
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aponta que o consumidor tem dificuldade em renegociar dividas em bancos e que cerca de
60,8% dos clientes ndo obtiveram sucesso na renegociagao de débitos em bancos.
De acordo com o levantamento realizado entre os meses de julho e setembro de
2016, as principais razbes do infortunio dos endividados sdo: banco ndo renegocia
dividas que ndo estdo atrasadas (24,2%), consumidor ndo consegue novo prazo para

pagar o que deve (27,3%) e transferéncia do débito para outra empresa (29,1%).
(BRASIL ECONOMICO, 2020)

Por fim, uma pesquisa do Instituto Locomotiva (2019) revela que cerca de RS817
bilhdes por ano sao movimentados por pessoas desbancarizadas, e juntas somam cerca de 45
milhdes de pessoas, sendo esse mais um perfil de publico que ndo sé a empresa deste estudo
tem como foco, mas também outras instituicdes que vem tragando estratégias de captar essas

pessoas.

4.2 HISTORICO

O NuBank é uma fintech* brasileira fundada em 2013 centrada no cliente. Surgiu a
partir de uma inquietagao e de um descontentamento de David Velez — Colombiano, fundador
e CEO do NuBank — quando teve as suas primeiras experiéncias com institui¢cdes financeiras
no Brasil. Segundo David (2019), abrir uma conta foi uma tarefa que durou cerca de seis
meses. Segundo ele, a experiéncia de passar por portas giratérias blindadas o fazia sentir como
um criminoso cada vez que era necessario deixar todos os seus pertences em lockers para
acessar o banco. O desconforto fez com que ele, que vem de uma familia de empreendedores,
viesse a identificar a oportunidade que buscava de empreender, além de melhorar essa
experiéncia ruim que os brasileiros estavam tendo com o seu sistema bancario. Com essa dor®
identificada, David comecou entdo a buscar sécios que tivessem, além de conhecimento
técnico, o mesmo propdsito.

Sempre foi muito clara a razao pela qual era necessario encontrar pessoas com o
mesmo objetivo e inquietas, ou melhor, inconformadas com a forma que as grandes

instituicOes financeiras tratavam os seus clientes. Para David (2019), além da oportunidade de

“Termo utilizado para designar empresas inovadoras que usam a tecnologia para oferecer solu¢cdes no mercado
financeiro. (NUBANK, 2020)
>Termo utilizado pelos fundadores para identificar uma necessidade, algo que incomoda.
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empreender, 0os sdcios eram pegas muito importantes para que o NuBank viesse a se destacar
sendo pioneiros em oferecer um servigo bancario de qualidade, que para muitos era
impensavel no Brasil.

Edward Wible - cofundador e CTO (responsavel pelo desenvolvimento e infraestrutura
tecnoldgica) - e Cristina Junqueira - sdcia e cofundadora - foram os escolhidos por David para
serem sécios. Cristina atendia a necessidade de alguém com conhecimento local brasileiro, e
Edward com o conhecimento apurado em tecnologia. Com essa equipe de trés pessoas
montadas, nasceu o NuBank. A ideia de David, desde o inicio, foi muito facil de ser vendida e
convencer os dois soécios desde o inicio, eles mesmos comentam em entrevistas que foram

“vendas faceis” do projeto para as pessoas certas que compartilhavam os mesmos ideais.

Nu vem de sem roupas, pelado mesmo. Traz a ideia de transparente, simples, sem
preconceitos ou julgamentos. Ao mesmo tempo, Nu também soa um pouco como
New, palavra do inglés que significa novo: exatamente o que a gente estava
propondo como instituicdo financeira. (REDACAO NUBANK, 2020)

Assim surgiu o NuBank, com a proposta de ser uma empresa que usa tecnologia e
design para devolver as pessoas o controle sobre a sua vida financeira (NUBANK, 2020). As
operagdes se iniciaram em uma casa, na Rua Califérnia, em S3ao Paulo, com os primeiros
Nubankers® e as primeiras programacdes. Simplesmente pelo fato de ser uma casa, ja se
desenvolvia a cultura da empresa, fazendo diferente do inicio de bancos tradicionais que
normalmente iniciam suas operagdes em escritério com amplos.

Muitos dos primeiros investimentos foram feitos com dinheiro dos préprios sdcios.
Vontade e motivagdo sdo valores que até mesmo os primeiros membros que entraram na
equipe ja identificavam quando trabalhavam lado a lado com os fundadores. Aos poucos,
qguando a equipe estava se formando era natural encontrar Edward ja programando desde
cedo da manh3, David fechando contratos, e Cristina fazendo os atendimentos e
acompanhando a equipe que ja se mostrava muito alinhada. Os atendimentos iniciais eram
feitos pela Cristina, desde telefone até o chat. Logo na primeira sede do NuBank, a casa na rua
Califdrnia, os fundadores se sentaram para estruturar um esbogo dos valores da empresa, e
entdo definiram o principal propdsito: To fight complexity to empower people — lutar contra a

complexidade para empoderar pessoas (DANTAS, 2019)

6 Como sdo chamadas as pessoas que trabalham no NuBank.
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No Brasil, sdo cobradas as tarifas e os juros mais altos do mundo pelos piores servigos
bancdrios. E é neste cenario que o NuBank surgiu para resolver a vida financeira das
pessoas com transparéncia, seguranga e simplicidade. (NUBANK, 2020)

Com tanto a resolver, em pouco tempo a casa ja ndo comportava a equipe, o NuBank
passou a ter como sede um prédio de quatro andares e cerca de 60 funcionarios, um projeto
gue tinha na cabeca dos funcionarios que seria uma sede que duraria muito tempo, mas o
crescimento foi tamanho que em um ano ja nao comportava a equipe. Hoje a fintech esta
alocada em um prédio de oito andares, com mais de 2 mil funcionarios, de mais de 25
nacionalidades, com um escritdrio de engenharia de software em Berlim e na Alemanha, além

de operagdes na Argentina, no México e na Coldmbia (REDACAO NUBANK, 2020).

4.2.1 Produtos

A inovagao é algo que acompanha o NuBank desde a sua fundagao. A revista Fast
Company, em 2018, elegeu o NuBank como a 32 empresa mais inovadora da América Latina
no ranking Most Innovative Companies, porém — diferentemente de outras institui¢des do
mesmo setor — ndo ha um setor que cuida da inovacgdo. Cristina Junqueira (2020), em
entrevista ao portal da revista Exame, afirma que todas as equipes sdo responsaveis por inovar
e estdo pensando em como podem fazer diferente sempre. Todas as pessoas que sdo
contratadas estdao alinhadas com esse inconformismo e essa vontade de fazer diferente
(JUNQUEIRA, 2020). Quando se fala em inovacdo, dentro dos grandes bancos do Brasil, se
pensa em tecnologia (pulseiras de pagamento, por exemplo), porém ha um alinhamento
comum de que o foco supremamente é o cliente, e que se ndo houver uma dor, ndo ha
necessidade de uma solug3o. E importante saber o que estd acontecendo no mercado, mas o
grande foco deve ser o cliente (JUNQUEIRA, 2020). Para o site da revista Exame, Cristina
explica que para que se mantenha a aposta dos times nos clientes sempre, é preciso ter
empatia com o que esta sendo ou precisa ser resolvido, ndo ha como nao se sensibilizar
quando partimos de um problema que doéi muito e que as pessoas conseguem se identificar
(JUNQUEIRA, 2020).

Diferente dos bancos tradicionais, o NuBank ndao tem nenhuma agéncia fisica por ser

um banco digital independente. Assim, o aplicativo de celular é uma agéncia, que esta
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disponivel 24horas 7 dias por semana. Dantas (2020) aponta que o aplicativo foi pensado para
gue as pessoas possam resolver tudo o que precisam sozinhas, mas que tenham facil acesso
a suporte caso precisem de ajuda. Além disso, ele aponta também que os produtos
sao simples e transparentes — exatamente como o atendimento, por isso a experiéncia tende
a ser completa e uniforme em todas as experiéncias e pontos de contato da marca com os
seus clientes.

Atualmente, o NuBank oferece alguns produtos com a proposta de serem simples,
transparentes e sem tarifas. Sdo eles: o cartdo de crédito, sem anuidades e totalmente
controlado pelo app NuBank, além de permitir pedido de aumento de limite, cartao virtual,
bloqueio e desbloqueio, mudanca de data de vencimento, entre outras funcionalidades; a
NuConta, é a conta digital sem tarifas de manutencdo que oferece rendimento automatico de
100% de CDI, fungao débito, transferéncias ilimitadas e gratuitas para outros bancos e outras
NuContas, lembrete de cobranga, pagamento do cartdao de crédito NuBank com liberagao de
limite na hora, solicitacdo de empréstimos, e outras funcdes; a Conta PJ, que esta em
adaptagdes, mas compreende algumas vantagens iguais as da NuConta; e o NuBank Rewards,
que é um programa de beneficios onde a cada RS$1 gasto em compras no cartdo de NuBank
equivale um ponto no programa, porém os pontos nunca expiram, além de permitir descontos

em marcas parceiras, entre outras vantagens.

4.2.2 Cultura interna

O NuBank tem uma cultura interna que se consolida desde a sua fundacao. Ela é o que
Dantas (2020) identifica como uma cola que une todos os diferentes times. Os valores da
equipe do NuBank s3o propostos e apresentados desde a divulgacdo das vagas e sdo muito
claros, assim como sao requisitos no processo seletivo para entrada de novos colaboradores
que estejam de acordo com eles. A valorizagao da diversidade é um dos principais valores,
pois a marca acredita que o ambiente de trabalho precisa ser inclusivo, portanto, cerca de
30% da equipe faz parte da comunidade LGBTQ. 40% da equipe sdao mulheres, e elas estdo
distribuidas em toda a estrutura em diferentes niveis de senioridade (REDACAO NUBANK,
2020). Uma das primeiras mensagens presentes no portal de vagas da empresa é a fala de
David Veléz (2020), fundador do NuBank, que afirma: nossa luta é contra a complexidade que

os bancos tanto amam. Enquanto eles usam a burocracia para manter as pessoas como reféns,
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usamos a simplicidade para liberta-las. Assim, antes mesmos de dar inicio ao processo de
inscricdo em qualquer vaga, o candidato ja esta em linha com a principal competéncia para
fazer parte do time, ser inconformado com o sistema financeiro do Brasil.

Os colaboradores do NuBank estdo imersos em uma cultura, um alinhamento do que
0s soOcios querem, a inquietagao que eles tém e um propodsito claro da existéncia da
organizagdo. A motivagao de cada um fazer o seu papel com um foco maior. Conforme Cristina
Junqueira, cofundadora, a missdo do NuBank é sobre as pessoas. E sobre finalmente devolver
a elas o controle sobre seu préprio dinheiro e liberta-las das instituigdes financeiras
tradicionais que sempre usaram a complexidade como uma cortina de fumaca (JUNQUEIRA,
2020). E notério em diversos materiais que os maiores focos sempre sdo diversidade e
inovagao, pois se acredita que quanto mais diversas sdao as equipes — género, raga, origem,
orientacdo sexual, etnia, sexo, etc. — maior a probabilidade de surgirem ideias novas, a partir

das suas experiéncias e perspectivas.

Acredito que o ponto chave é a tomada de decisdo. Dentro do NuBank, a primeira
coisa que vem em mente quando estamos desenhando um novo produto, uma nova
usabilidade no aplicativo ou até mesmo mudando processos simples é: como 0 nosso
cliente vai se sentir com essa mudanca/ novidade? (DANTAS, 2019)

Foco no cliente é algo que, hoje, € muito comum no discurso de diversas empresas,
ndo somente no mercado financeiro. Desde a fundacdo do NuBank o foco no cliente é
preocupacdo e um desafio, é algo que comega no desenvolvimento do produto e vai até o

atendimento ao cliente.

4.2.3 Relagao com os clientes

“Somos a favor de ouvir e valorizar a sua opinido, e de merecer a sua confianga como
cliente” (NUBANK, 2020). Através desse comprometimento, disposto na pdagina principal do
site, o NuBank tem hoje, segundo o balanco do primeiro semestre (2020), mais de 26 milhdes
de clientes. Clientes esses que sao absolutos em qualquer tomada de decisao.

Desde a sua fundacgao, ha cerca de sete anos, a ideia de devolver o controle do dinheiro
para as pessoas capta cada vez mais clientes que se sentiam intimidados e reféns do sistema

financeiro do Brasil. Muito se da pela identificagao das pessoas com o propdsito da marca.
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Com certeza o posto de melhor banco do Brasil, segundo a Forbes, nado foi dado ao
NuBank por acaso, sdao diversos os protocolos a serem considerados pelos atendentes ao
estabelecer qualquer contato. Yuri Dantas (2020), lider de experiéncia ao cliente, explica que
sdo quatro pilares, os padrdes de exceléncia que norteiam o time de atendimento no dia a
dia, sendo eles: antecipar, resolver, se importar e empoderar. Todos definidos com o objetivo
de que os clientes sejam encantados a cada interacgao.

Dantas (2020) relata que, para organizar a estruturagdao dos padrées de exceléncia, foi
realizada uma pesquisa que tem como amostra clientes e potenciais clientes considerando os
diferentes perfis de renda, regides e idades. Com isso, chegou a trés pontos fundamentais: ter
as dulvidas respondidas ou receber as informac¢des de forma rapida; ter certeza de que a
pessoa do outro lado entendeu exatamente o problema; e saber que a empresa se importa
com o estresse que o cliente pode estar sofrendo devido a situagao reportada.
Posteriormente, com essas informagdes, a pesquisa entrou na fase interna. Foram realizados
grupos focais com colaboradores de diferentes areas com o objetivo de reunir expertises para
chegar aos quatro pilares citados anteriormente. Na pratica, cada pilar se explica da seguinte
forma: trabalhar para antecipar possiveis necessidades do cliente e usar as informagdes para
dar o melhor apoio possivel; responder de maneira rdpida buscando resolver eventuais
dificuldades no primeiro contato; praticar a empatia em cada interacdo agindo para sempre
colocar a seguranga do cliente em primeiro lugar; e tornar o processo transparente, evitando
ruidos de comunicacdo e ajudando o cliente a resolver com autonomia se desejar. Em suma,
quando um cliente entra em contato os Xpeers’ é necesséria que haja uma antecipacdo para
compreender se ndao ocorreu algo que o cliente ndo tenha visto, depois é providenciada a
resolugao agil, mantendo o cuidado e a empatia, e por fim o cliente é empoderado para ter
condigdes de resolver a situagao com autonomia no futuro se for necessario.

O atendimento ao cliente é parte da engrenagem que move a empresa —e ndao uma
peca que roda de forma independente (DANTAS, 2020). Por isso, apresentam-se, a seguir,
algumas ligdes que o Head de experiéncia do usuario identifica no NuBank e que podem ser
aplicadas em outras empresas que pretendem ter um bom time de atendimento com foco nos

clientes, de fato.

7 Xpeers sdo chamados os colaboradores do time responsével pelo atendimento ao cliente. O “X” vem de
“experiéncia” e peer significa “parceiro” em inglés.
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O primeiro deles é montar um time diverso, com diferentes idades, diferentes
formacdes, vindas de diferentes localizacbes e com diferentes identidades de género e
orientacdes sexuais, assim teremos uma nog¢dao melhor de como falar com diferentes perfis de
clientes. E uma forma que vai além de se conectar com diferentes publicos. Isso auxilia tanto
na experiéncia do cliente quanto nos feedbacks que podem ser transmitidos para outros times
na melhoria do produto.

Outro aspecto consiste em reconhecer o trabalho e a importancia do time dentro da
empresa e para a empresa. No NuBank os Xpeers sdo chamados assim para que ja se sintam
valorizados, além de terem muita voz dentro da empresa.

E importante também, atentar as conexdes e ao espaco de trabalho. No NuBank o time
de atendimento esta proximo ao time de desenvolvimento de produto, facilitando a troca de
feedbacks.

Dantas (2019) expde de forma resumida a metodologia adotada:

Na metodologia 4gil, temos grupos de trabalho auténomos (squads), formados por
pessoas de diferentes fungdes (chapters). Os grupos com maior afinidade ficam

embaixo da mesma darea (tribe), e pessoas de diferentes chapters e squads podem
se unir em projetos paralelos para desenvolver/compartilhar algo (guilds).

Assim, as metodologias adotadas no NuBank promovem que os feedbacks ocorram de
forma agil para que os NuBankers® estejam a par das necessidades dos clientes e que
considerem isso no aprimoramento dos produtos e na criagdo dos novos, mantendo o
alinhamento geral.

Outra dimensdo fundamental é o encantamento. Encantar clientes é oferecer algo
muito além do que eles esperam ou precisam (DANTAS, 2019) e esse é o objetivo do NuBank
quando se trata em foco no cliente. E comum em grupos e féruns as pessoas comentando
sobre os mimos que a empresa envia a alguns clientes. E importante destacar aqui sobre os
WOWs® que fazem parte da cultura do encantamento.

Muito atentos ao tom que a marca tem, os cinco principais adjetivos que definem o
atendimento do NuBank, segundo Dantas (2019), sdo: simples, humano, amigavel, prestativo
e educado. Isso se da com o foco em compreender os diferentes perfis que entram em contato

com o time. A ideia é compreender as necessidades particulares de cada cliente.

& Como sdo chamados os colaboradores do NuBank.
9 Cartas e lembrancas enviadas a alguns clientes apds o atendimento.
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Para Dantas (2019), algumas atitudes sdo as que mais encantam os clientes: antecipar
e resolver, ou seja, resolver o problema de forma criativa e agil ao mesmo tempo que encoraja
o cliente e empodera para resolver problemas que possam ocorrer futuramente; se colocar
no lugar do cliente, considerando a forma que o problema é resolvido, os Xpeers devem
atender o cliente da forma que gostaria de ser atendido; ser a voz do cliente dentro do
NuBank, compreendendo as dores dele e repassando para os times que podem operar na
solucdo; construir conexdes emocionais e encantar a cada interacao, isso envolve eficiéncia,
adaptagao, atendimento humano e personalizado mostrando que a empresa se importa com
guem esta entrando em contato; e amar ser Xpeer, que faz com que todos os outros pontos e
metodologias deem certo, além da motivagdo que faz parte da cultura da empresa.
Por fim, € comum em entrevistas, blog, site e midias sociais que a marca proponha ter
como objetivo querer que os clientes os amem fanaticamente.
O atendimento WOW foi criado em setembro de 2015 para reconhecer conexdes
incriveis que tivemos com o cliente durante o atendimento — seja por chat, email,

telefone ou rede social. Queriamos uma forma de estender essa histéria e deixar o
momento marcado. (DANTAS, 2019)

O atendimento WOW permite que os Xpeers enviem presentes para clientes que
julgam necessdrio. Podem ser enviados quantos quiserem, porém, Yuri Dantas (2019) pontua
gue ndo adianta enviar o presente mais legal do mundo se o motivo for se desculpar por um
péssimo atendimento. O WOW é para completar um atendimento, é mais um ponto de
autonomia que a equipe de atendimento ao cliente tem, pois é parte da engrenagem que
move a empresa. Uma parte que sé funciona mesmo quando tem um bom produto por tras —

e vice-versa.
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5 ANALISE SOBRE O DISCURSO DE BRAND EQUITY DO NUBANK

Este estudo esta sendo desenvolvido considerando o procedimento de pesquisa do
tipo exploratdria através do método qualitativo. A coleta de dados bibliograficos e
documentais, desenvolvidos nos capitulos anteriores através da pesquisa em artigos, livros,
estudos, blogs e sites institucionais, sdo uma importante base para um aporte tedrico e
conhecimento dos temas necessdrios a realizacdo deste ultimo capitulo, que se propde a
desenvolver a andlise de discursos da marca NuBank.

Nesta etapa da andlise serdao retomadas algumas conceituagdes de Patrick
Charaudeau, ja introduzidas no capitulo 2, além dos pilares de brand equity estruturados por
David Aaker, introduzidos no capitulo 3. Iremos observar e analisar o discurso dos textos
publicados em duas midias sociais digitais do NuBank, a saber, Instagram da marca e a
comunidade NuCommunity, para identificar as estratégias e técnicas adotadas que promovem
o fortalecimento da marca, para que possamos compreender possiveis influéncias que a

marca possa causar em outras organizagc")es.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para dar conta desta questdo central da presente investigacao, que deseja saber Quais
sdo as estratégias e técnicas utilizadas pela marca NuBank na construgdo do seu discurso e
valor de marca?, organizamos alguns dados que possam servir como instrumentos de analise.

Com o objetivo de compreender as interagdes que a marca tem com os seus clientes,
neste estudo, adotam-se duas midias sociais digitais utilizadas pelo NuBank: O Instagram
@nubank, onde temos diversos tipos de texto com cardter institucional, descontraido e
informativo, que possibilita uma analise de como a marca estabelece conexdes com uma
comunidade maior composta por clientes e nao clientes (ou clientes potenciais); e o
NuCommunity, que é uma comunidade no modelo de férum, criada com o objetivo de unificar
grupos que anteriormente eram formados no Facebook, onde os Xpeers da marca respondem
a questdes pontuais dos clientes e compartilham outras experiéncias e reflexdes que vao além
de resolver problemas que os clientes eventualmente possam ter.

Para a analise dessas duas midias, sao utilizadas as publicagdes realizadas de 11 de

dezembro de 2019 até 28 de junho de 2020, em virtude das constantes mudangas e formas
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de relacdo que foram estabelecidas. Este periodo pode fornecer dados relevantes para a
compreensao estratégica da marca, pois, de acordo com um olhar abrangente realizado
anteriormente a andlise, contém alguns acontecimentos que deixam claro o posicionamento
da marca em diferentes situacdes.

Sao selecionadas as principais postagens que dao conta de observar como a marca se
posiciona e se comporta em publica¢cdes que tratam das metas para 2020, o marco de 20
milhdes de clientes, as medidas em relacdo a pandemia do COVID-19 e ao posicionamento
sobre diversidade. O intuito de observar as ocorréncias citadas se da para compreender como
a marca estrutura o seu discurso no Instagram, onde ha um publico mais diverso além de um
maior aporte de recursos textuais como videos de IGTV, filtros, stickers, legendas e cards, bem
como os seus reflexos na NuCommunity, onde o publico é, em sua maioria (ou quase
totalidade), clientes e publico interno, possibilitando um acompanhamento melhor de como
os Xpeers tratam e respondem a questdes algumas vezes delicadas. S3o analisadas nas duas
midias a estruturacdo das respostas da marca, em como se da a construcao do discurso, e em
como se aplicam na pratica os cinco eixos de brand equity. Em razao do foco central de
interesse desta pesquisa se tratar sobre o discurso de encantamento da marca, denominado
por WOW, incluimos uma ultima instancia de analise, no item 5.3

Para guiar a analise proposta, na andlise do discurso, sdo consideradas algumas
disposicdes de Patrick Charaudeau (2004) como o contexto situacional e as visadas
discursivas para compreender como se estabelece e como elas sdao adotadas na construgao
de brand equity. Sdo considerados, portanto, os cinco eixos compreendidos por Aaker (1998)
e tratados no capitulo 3, sendo eles: lealdade a marca; conhecimento do nome; qualidades
percebidas; associagdes da marca; e outros ativos da empresa. Em suma, a partir da analise
de discurso, iremos compreender como as articulagbes discursivas sdo utilizadas na
construgao de brand equity com base nos documentos fornecidos pela marca e expostos no
capitulo 4. Para isso, serdo consideradas as duas midias selecionadas: o Instagram, que é
composto por clientes e ndo clientes; e o NuCommunity, que é composto por clientes e Xpeers,

que representam a propria marca.
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5.2 ANALISE DO DISCURSO NUBANK

No periodo compreendido neste estudo, de 11/12/19 a 28/06/2020, foi identificado
um amplo conjunto de publicagdes no Instagram e na NuCommunity. Destas, foi realizada uma
observagdao ampla que levou a caracterizagao das postagens com as caracteristicas mais
evidentes das que queremos estudar. Representando os principais pontos de comunicagao,
foram escolhidas cinco publicagdes de cada midia. Publicagdes essas que estao ligadas com o
intuito de compreender como as estratégias de discurso e brand equity se aplicam. Cada
publicagdo no Instagram gerou uma publicagdao imediata na NuCommunity e aqui buscamos
compreender os reflexos que tais publicagdes apresentam nos diferentes meios. H3d uma
comparagao nos comentarios e nas respostas publicadas em cada midia.

A anadlise que segue se propde a observar as postagens da marca que tratam das metas
para 2020.

Figura 2 — Reinvente suas metas
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nubank @ Fim de ano Nubank 2019 -

#ReinventeSuasMetas
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paossivels. Fheinventesuasivietas
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163.753 visualizacdes
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Fonte: Instagram NuBank (2019). Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B577LiPAmla/
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Figura 3 — Fim de Ano NuBank

[m@ NuCommunity CADAST
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Vida financeira ®
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No Nubank a gente nao acredita em promessas vazias — assim como nao acreditamos
em contratos com letras miudas 9, tarifas abusivas ou burocracia na hora de resolver.

Nesse 2020, vamos reinventar as metas de ano novo para metas de verdade. S6 assim a
gente vai reinventar 2020. 12

E vocés? Quais as suas Metas REAIS para o proximo Ano? i

Metas 2020

@ Dez'19 @16 Jun resy

PO PO L CECOTDO
OOD< £9

Links Populares
12 #ReinventeSuasMetas: Os votos do Nubank para 2020 - Fala, Nubank nubank.com.br
#AsteriscoNao: Nubank inicia movimento por transparéncia na comunicagao -
Fala, Nuban... nubank.com.br
#ReinventeSuasMetas 2020 nubank.com br
Quais sio suas metas para 2020? nubank.com.br

Existem 82 respostas com tempo de leitura estimado de 6 minutos.

Resumir Este Topico

Fonte: NuCommunity (2019). Disponivel em:
https://comunidade.nubank.com.br/t/reinventesuasmetas-2020/123540

A publicacdo do dia 11/12/2019 (figura 2) é o primeiro video sobre as metas de 2020,

as metas que o NuBank quer propor aos seus clientes. Além deste video, também foram

publicados outros cards de apoio, no estilo de carrossel, que pontuam e fortalecem as metas

tratadas aqui. A publicagdo conversa muito com o propdsito da marca, de devolver as pessoas

o dominio da sua vida financeira, além de fortalecer o discurso de que a marca estda de fato

trabalhando nisso e mantém o seu compromisso como foco no préximo ano. A publicacdo

também funciona como um convite de que as pessoas também adotem o mesmo propdsito,

de certo modo, se conectando a marca.
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Antes disso, no dia 07/12/19, um NuMentor'® fez uma publicacdo sobre o assunto
(figura 3), alguém possivelmente ligado a equipe da marca, que tratava exatamente do mesmo
assunto, ja preparando alguns clientes para o tema e ja verificando o comportamento da
audiéncia, algo que foi alavancado e recebeu muitas respostas apds a publicagao no Instagram
posteriormente. E interessante esse vinculo das publicagdes, com o mesmo titulo,
evidenciando a estratégia de engajamento necessdria no Instagram, além da marca certificar-
se do que é relevante e ndo pode faltar no video e assim satisfazer uma necessidade ja criada
nos clientes na publicacdo do férum dois dias antes.

Os principais eixos de brand equity identificados nessas publicacdes sdo: lealdade a
marca, quando se compreende nos comentarios que a audiéncia esta comprando a ideia e
mostrando que se identifica com as questdes e que vao buscar atendé-las juntamente com o
NuBank; conhecimento do nome, pela constdncia das cores e da tipografia da marca; e
associagdes da marca, quando o video cita e se compara a outras instituicdes bancarias e
destaca suas qualidades, além de trazer um urso que ja foi utilizado em outros momentos e
repercutiu bem nas midias sociais da marca.

Em relacdo ao discurso, consideramos:

O contexto situacional é o periodo de fim de ano, o momento que as pessoas
costumam fazer as suas projegdes e 0s seus planos. A marca se utiliza estrategicamente desse
contexto para argumentar, com razdes emotivas, sobre o balan¢o da vida pessoal e
profissional e, diferente de outras instituigdes, pode brincar com isso.

Em relacdo as visadas discursivas, podemos identificar conforme Charaudeau (2004)
que, primeiramente, ha uma visada de informacgao, pois sempre precisamos informar algo a
alguém, o “o que”, em especial no discurso de encantamento. Ha também uma visada que é
a dominante, que pontua o “como” neste discurso.

Na visada da informagdo, a marca se mostra disposta a dar apoio nas metas para o
proximo ano com qualidade, seguranca e confianca. Ja na visada da incitagcdo, aqui como
principal, o NuBank se posiciona como uma marca tdao bem avaliada pelas pessoas que garante
autoridade para afirmar que é o lugar certo para as pessoas investirem todas as suas metas,

colocando a instancia da recepgao na posicdao de acreditar que a institui¢gao é o lugar certo

NuMentor's s3o chamados os usuérios da NuCommunity que est3o no terceiro nivel de engajamento no
férum e sdo considerados experts sobre o NuBank. Disponivel em: https://comunidade.nubank.com.br/badges.
Acesso em 11/11/2020
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para investir as suas metas. Ndo sé investimento, mas retorno sem um alto lucro como em
outras instituicdes. A instancia da producdo provoca a instancia da recepc¢do para que ela
conclua que o NuBank é o lugar ideal, numa situacdo de horizontalidade entre as duas
instancias.

A préoxima andlise que segue observa as postagens da marca que tratam das
comemoragoes do marco de 20 milhdes de clientes.

Figura 4 — Vigésimo Millones

O nubank & - Seguindo

nubank €@ NuHistéria | Episédio
Nacdo Roxa: uma nacao de 20 milhGes

Vigésimo Millones, o vigésimo
milionésimo cidadao roxo, revela
como entrou para a Nagdo Roxa e
como foi fundado o Dia do Roxo, no
dia 20 de janeiro de 2020.
#NacédoRoxa.

@ giulianigro Entrei emumbanco
\ famoso esses dias.. s6 de entrar

pensei: resolvo tudo tédo rapido
pelo App Nu. Eles ndo aprendem.

Responder

Vigésimo Millones, cliente Nubank

Qv N
122.870 visualizagoes

Fonte: Instagram NuBank (2020). Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B7i4h uAbKD/
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Figura 5 — Nag¢do roxa

[m@ NuCommunity CADASTRAR-SE

Conheca a Nacao Roxa

Novidades

Q RaquelF Nubanker

Hoje, 20 de janeiro de 2020, anunciamos a marca de 20 milhdes de clientes 3¢ | Para
alguns pode ser s6 um nimero, mas pra gente representa muito mais. Sdo 20 milhdes
de pessoas que se uniram por uma bandeira:

Lutar contra a complexidade do sistema financeiro para devolver 4s pessoas o
controle sobre o seu dinheiro.

Foi por isso que criamos a Nagao Roxa:

NuHistéria | Episédio Nagéiio Roxa: uma nagéo de 20MM.

Pra vocé, o que significa fazer parte da Nagao Roxa? Conta pra gente.

Fonte: NuCommunity (2020). Disponivel em: https://comunidade.nubank.com.br/t/conheca-
a-nacao-roxa/140766

0O dia 20/01/2020, em uma publicacdo (figura 4), foi declarado o dia da nag¢éo roxa, em
comemoracdo ao marco de 20 milhdes de clientes do NuBank. Nesse video, a marca faz uma
satira ao trazer o Vigésimo Mlllones, personagem que morava em uma nacao que tem cidades
como “tarifopolis” e “gerente-chatdpolis”, mas ndo se encaixava até descobrir a nacdo roxa,
onde ninguém pagava para ser cidadao e as pessoas sdo unidas pela bandeira de acabar com
burocracias e tarifas abusivas. Ao se mudar para essa nacdo, Millones sabia que estava
fazendo parte, agora, de algo grande e pensa até questionar se esse dia ndo deveria ser
feriado. Logo apds a publicacdo ja havia dezenas de comentdrios de clientes, muitos

parabenizando o acontecimento e se mostrando satisfeitos, mas alguns ainda pontuam
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problemas. De modo geral a publicacdo teve boa recepcao entre clientes e futuros clientes,
além da acdo ter repercutido em portais de comunica¢cdo como o portal B9 e o Consumidor
Moderno que reconhecem a boa proposta da agao.

Mantendo a consisténcia do numero 20, no mesmo dia, mas desta vez na
NuCommunity, um NuBanker fez uma publicagdo (figura 5) perguntando o significado de fazer
parte da Nagdo Roxa. Na publicagao a recepgao dos clientes foi boa e mostra muitos clientes
satisfeitos e ansiosos pelo crescimento do numero de clientes, outros comparam o
atendimento de baixa qualidade em outras instituicdes com o atendimento exemplar do
NuBank, alguns poucos clientes pontuam problemas no atendimento. O mais interessante é a
grande porcentagem de comentarios que parabenizam a marca pelo atendimento e pelas
tarifas baixas, como falado no video do Instagram publicado no mesmo dia.

Os principais eixos de brand equity identificados nas publicagdes da Nagdo Roxa sao:
conhecimento do nome, ao parafrasear o tempo todo no video o que representa a marca e
pontuar o que a marca busca combater sempre que tratada a cidades da outra nacdo; e
associagdes da marca, quando ha a personificagdao da marca, o refor¢o do posicionamento,
além de destacar o estilo de vida que os clientes do NuBank tém ao fazer parte da Nagao.

Sobre discurso, destacamos:

O contexto situacional é o dia em que o NuBank atingiu 20 milhGes de clientes, ha uma
intencdo maior em falar diretamente com esse publico, com pessoas que se identificam com
os valores da marca e que podem interagir confirmando que aquela é de fato a realidade,
consolidando assim o discurso e promovendo a imagem sdlida da marca, ou seja, é uma
situagao pontual que promove ainda mais a marca para uma construgao de longo prazo.

Ja nas visadas, a da informagdo aponta que a marca atingiu um numero respeitavel de
clientes, mostrando a quao séria e fiel as suas propostas o NuBank é. Temos também a visada
da incitagdo, ao estimular ndo-clientes a fazerem parte da nacdo roxa, de modo persuasivo,
bem humorado e emotivo, e ao mostrar a clientes o senso de pertencimento e acolhida -
como em uma torcida ou time de futebol. E através da visada da instrugdo, mostrar a nao-
clientes que eles podem fazer parte se identificam com a proposta da marca.

A analise a seguir trata-se das medidas adotadas pelo NuBank em relacao ao cendrio

da pandemia do COVID-19 no Brasil:



Figura 6 — Pessoas primeiro

Pessoas
primeiro.

-

‘ nubank @ « Seguindo
Nubank
@ nubank @ O que a gente estd fazendo
_ para ajudar vocé:

O Nubank continua disponivel no chat,
email e no telefone.

Estamos treinando nossos Xpeers e
acionando parceiros para encontrar
maneiras de fazer ainda mais por voceé.

Precisa de alguém para conversar? Fale
com a gente.

Precisa de alguma coisa da farmdcia?
Fale com a gente.

Precisa tirar ddvidas com um médico?
Fale com a gente.

oQv W

@ Curtido por visasilveira e
outras 70.741 pessoas

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram NuBank (2020). Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B-

HufyxAleu/
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Figura 7 — NuBank e COVID-19

Nubank e COVID-19: pessoas primeiro

Se liga ¢

@ RaquelF Nubanker 1 /22 Mar

QOi, Comunidade. Espero que vocés estejam bem.

No momento onde todo mundo quer falar, a gente decidiu parar e ouvir para, assim,
tomar medidas que fossem realmente relevantes para nossos clientes e para a
sociedade.

Sim, estamos enfrentando um momento dificil. E sim, € um cenério cheio de incertezas.
Mas nés ndo somos uma delas.

Assim como vocés da NuCommunity sempre estiveram conosco na manutengao da
nossa missao de empoderar as pessoas, estamos aqui para vocés. Para ler, ouvir, trocar
sobre o que vocés precisarem.

Em nome do Nubank, compartilho com vocés a carta movimento que anunciamos hoje,
24 de margo de 2020:

O Nubank sempre teve 0 mesmo proposito:
empoderar as pessoas.

Durante esse momento tdo dificil, em que
ha tantas incertezas, queremos reforgar que
estamos aqui para vocé. Para te ouvir,

€ para o que precisar.

Pessoas primeiro.

[m@ bank Direcionamos a nossa verba de marketing
€ outros ganhos de eficiéncia, cerca de
20 milhdes de reais, para ajudar 0s n0ssos
clientes que mais precisam. E estamos.
treinando nossos Xpeers e acionando

Fonte: NuCommunity (2020). Disponivel em: https://comunidade.nubank.com.br/t/nubank-
e-covid-19-pessoas-primeiro/167369

Desde margo de 2020, a pandemia do COVID-19 vem exigindo que muitas marcas
revejam suas operacoes e seus propositos devido as novas necessidades das pessoas. No dia
24/03/2020, o NuBank divulgou no seu Instagram uma publicacdo (figura 6) sobre o seu
posicionamento em relagdo ao assunto. A sequéncia de cards reforca que o propdsito da
marca é empoderar pessoas, e que para isso todos os canais estdo disponiveis sempre para
guaisquer necessidades que os clientes venham a ter. Além disso, toda a verba de marketing
foi direcionada as novas necessidades dos clientes e que estava sendo articulada uma acdo
conjunta com outras marcas afins de priorizar necessidades que viriam a surgir no periodo. O
gue chama a atencdo é a legenda que ndo dispde a marca apenas para dlvidas financeiras,
mas também como um canal de conversas, seja ela sobre como entreter criancas ou
necessidades de farmacia. A recepcao da publicacdo dividiu as interacdes nos comentarios,
visto que boa parte das interacdes sao parabenizando pela disponibilidade da marca, ja outra

parte consideravel se mostra descontente pela falta de retorno nas solicitacdes.
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Anteriormente, no dia 22/03/2020, uma NuBanker ja havia introduzido o assunto em
uma publicagdo (figura 7) na NuCommunity. Nessa publicagdo, é informado que devido as
incertezas do periodo o NuBank buscou ouvir clientes antes de tomar medidas, e assim é
divulgada uma carta que ja adianta o contetdo do carrossel'! que foi publicado em seguida
no Instagram. Aqui ocorreu um debate maior mesmo com a publicagdo tendo convidado
usudrios a indicar empresas que poderiam colaborar com o movimento de redistribuir verbas
de marketing, trazendo capturas de tela de clientes que ndo tiveram o retorno esperado as
suas solicitagdes. O que chama atengdo aqui é o grande numero de “advogados da marca”
que respondem antes mesmo de pessoas da prdpria empresa retornar.

Mesmo de tratando de um informativo, se mantém as estratégias de brand equity e
destacamos aqui os principais eixos trabalhados nessas publica¢des: lealdade a marca, ao
identificarmos os advogados da marca presentes tanto no Instagram quanto na
NuCommunity; a qualidade percebida, ao trazer a frase “pessoas primeiro” como titulo de
todos os materiais, mostrando um discurso diferente de outras instituicdes do mesmo ramo;
e os outros ativos da empresa, na adaptacdo do modelo de negdcio e na reestruturacao das
operacges tanto do time financeiro (revendo taxas e lucros) quanto dos Xpeers (atendendo
mais do que duvidas relacionadas ao aplicativo ou operagdes didrias).

O discurso se destaca estrategicamente da seguinte forma:

O contexto situacional é o inicio do isolamento social por causa da pandemia,
momento que houve uma expectativa muito grande nas duas midias que estao sendo
analisadas aqui em como o NuBank se posicionaria em relagdao a pandemia sendo um banco
gue cobra menos juros do que outras instituicdes financeiras. Além de um aumento maior de
pessoas desbancarizadas que estavam criando contas para receber auxilios cedidos pelo
governo no periodo.

Em relacdo as visadas discursivas, a informagdo traz a seriedade e a atencdo que o
NuBank tem com os seus clientes, pontua quais sdo as medidas que estdao sento tomadas e
qgue ha uma preocupagao. Destacamos como visada principal a da prescrigdo, pois a instancia
da produgdao se mostra exemplar, como autoridade nas medidas que estavam sendo

aguardadas pelos clientes e provoca a instancia da recep¢ao que aqui, além de serem clientes,

llPublicagéo com a inser¢do de mais de uma imagem e com rolagem para o lado, sendo um formato conhecido
no Instagram. Post Digital (2020). Disponivel em: https://www.postdigital.cc/blog/artigo/o-que-e-carrossel-do-
instagram-e-como-utilizar. Acesso em: 12/11/2020
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também s3do outras empresas que ainda ndo se posicionaram, mas podem fazer do mesmo
modo adotando a mesma postura redirecionando verbas de marketing.

Junho é o més do orgulho LGBTQIA+ e juntamente com essa data o NuBank tem como
foco um dos seus pilares, o da diversidade.

Figura 8 — Orgulho ndo se encaixa

0 nubank & « Seguindo

0 nubank # Esta legenda é daquelas
para ler inteira, mores. **

Planejaram a nossa vida antes mesmo
da gente existir. Disseram como
tinhamos que ser, 0 que deveriamos
fazer e o que falar. Desculpa, status
quo, entre sua opgao A ou B, ficamos
com LGBTQIA+. Somos mais que a
norma-padrao. Nao queremos nos
encaixar. Queremos nos espalhar e
ocupar: familias, trabalhos, lugares.
Ruas agora ndo, mas logo voltamos.
Porgue orgulho n3o se encaixa. Se
espalha. #OrgulhoSeEspalha

Porque orgulho nao

se encaixa. Se

20 sem

@
Qv N

84.060 visualizagdes

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram NuBank (2020). Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CB-u-

rLAKNP/
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Figura 9 — Orgulho se espalha

Orgulho nao se encaixa, orgulho se espalha =

Comunidade ®

9 RaquelF Nubanker 28 Jun

Oi, pessoal! Esperamos que todos estejam bem por ai. ()

Hoje é um dia muito importante para comunidade mais colorida que existe: é Diado
Orgulho LGBTQIA+. Ha 51 anos, em Nova York, vérias pessoas decidiram fazer
diferente e deram inicio a um movimento vibrante, que até hoje se espalha pelo mundo
e conquista cada vez mais direitos.

Em comemoracgéo e respeito a data, langamos hoje a hashtag #OrgulhoSeEspalha.
Com ela, queremos que todo mundo mostre seu orgulho, sem medo de ser quem é.

#OrgulhoSeEspalha

Fonte: NuCommunity (2020). Disponivel em: https.//comunidade.nubank.com.br/t/orqulho-
nao-se-encaixa-orqulho-se-espalha/207213

No dia 28/06/2020, tanto no Instagram (figura 8) quanto na NuCommunity (figura 9)
foram feitas publicagdes em decorréncia do assunto.

No Instagram, a rede com mais visibilidade e alcance, foi publicado um video que inicia
pedindo perdao ao status quo e afirma que entre A ou B, o NuBank fica com o LGBTQIA+ j3
gue orgulho ndo se encaixa, se espalha. Na legenda ha uma explicacdo um pouco mais
detalhada, falando que desde antes de nascermos ja definem como devemos ser, porém nao
precisamos nos encaixar e queremos poder ocupar qualquer espago que queremos estar.
Mesmo sendo um tema politico, os comentdrios foram bem diversos, como esses trés
exemplos que dizem: “Por isso que eu sou Nu @”, Que lixo” e “Coloca opgdo saque gratuito

em caixa eletrénico”. Ja na NuCommunity, a publicacdo foi feita por uma NuBanker que
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contextualiza a data e destaca a importancia de lutar por direitos. As interagdes foram poucas,
comparadas as outras publicagdes aqui analisadas, mas todas positivas e demonstrando apoio
a causa.

Em relagdo aos eixos de brand equity trabalhados nesta publicagdo, destacamos: o
conhecimento de nome, com a consolidacdo do propdsito e das praticas adotadas pela
empresa e a construgao do discurso de ser uma empresa aberta a diversidade, além de ser
uma estratégia de ser atrativa a clientes e talentos que se identificam com a comunidade
LGBTQIA+; associagao com a marca, pois a partir do momento que temos o posicionamento
claro da marca é natural que se associe uma causa a ela e gere lembranga, seja ela positiva ou
nao; outros ativos, com a promogao da cultura interna da empresa de modo que fortalece e
valoriza os times por também se identificarem ainda mais com a marca.

No discurso destacamos:

O contexto situacional é oportuno para falar sobre diversidade, é o dia internacional
do orgulho LGBTQIA+, num pais que passa por um periodo em que o presidente da republica,
gue deveria se portar como lider da nacdo, se opde, ataca e ameacga esta comunidade; os
sujeitos envolvidos na causa tém alto engajamento considerando a luta de direitos, portanto
estdao abertos a falar sobre, bem como a marca que fortalece um dos seus pilares base. As
principais visadas identificadas sao: a da informag¢éo, mostrando a preocupagao com a causa
da comunidade LGBTQIA+ e que promove a discussdo acerca do assunto valorando os
preceitos de diversidade e a visada de instru¢éo, ao apontar que nao precisamos escolher
entre A e B e estabelecendo um fato histdrico que credibiliza o discurso, e demonstra dominio
do assunto (considerando que é um dos pilares da marca mais legitimos) abordando a
instancia da recepgdo a estar atentos e querer saber mais sobre o assunto, principalmente por
estarmos tratando de um setor que ndo costuma tratar o assunto, o bancario.

Por fim, um dos diferenciais do NuBank é a experiéncia WOW, e ele sera tratado na

analise que segue.



Figura 10 — Histérias WOW

Fonte: Instagram NuBank (2020). Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B7Yyu52AWe8/
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@ nubank & « Seguindo
0 nubank € Histérias WOW - Ramon, da
Bahia para a NASA

[Ligue o0 som ga] O WOW é um jeito
diferente que usamos para surpreender
nossos clientes. Hoje vocé vai
conhecer a histéria do Ramon, nosso
cliente de Salvador que pediu nossa
ajuda e ganhou um presente

inesperado para ajudar a realizar um
sonho. #HistériasWOW #FezMeuDia

42 sem

jesfabiosantosde.8k_ NUBAK. V)
Bahia

34 sem 1curtida Responder

;D milla eannhace Mhamilara

Qv N
244.066 visualizagdes

16 DE JANEIRO

Adicione um comentario...
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Figura 11 — Como ganhar um WOW

REVELADO: como ganhar um WOW do Nubank?

Comunidade

6 bunogui : 27 Jan

Se vocé achou mesmo que ia ser tao facil assim, vocé ta
muitissimo enganado! Hahaha w @ =

Mas relaxa, ndo sai do post ainda, bora esclarecer todos os pontos e responder a
pergunta que ndo quer calar: afinal, como ganhar um WOW do Nubank? g

Fonte: NuCommunity (2020). Disponivel em:
https://comunidade.nubank.com.br/t/revelado-como-ganhar-um-wow-do-nubank/143801

O NuBank é reconhecido pelo envio de alguns “mimos” a alguns clientes, mimos esses
gue se tornaram objetos de desejo de muitos clientes da marca e serdao abordados com mais
detalhes no préoximo subcapitulo neste estudo. No dia 18/01/2020 foi publicado um IGTV no
Instagram da marca (figura 10) que fala sobre uma dessas experiéncias do WOW. O video
inicia com uma explicacdo de que o WOW é uma surpresa para os clientes que se conectam
mais com os valores da marca, mas é tratado como uma cereja do bolo ja que a experiéncia é
trabalhada do inicio ao fim, segundo Ana Carla, Gerente de Comunicacdo do NuBank. O caso
mostra a experiéncia do cliente Ramon, que foi selecionado em um concurso da NASA
(National Aeronautics and Space Administration ou Administracdo Nacional da Aeronautica e
Espaco) e contatou o NuBank para ajuda-los a adquirir um computador que seria necessario
para o desenvolvimento do projeto. Ramon foi convidado pela marca, que se identificou pelo
caso tratar de educacdo, tecnologia e empoderamento, que sdo alguns valores do NuBank. O

convidado veio de Salvador/BA para S3do Paulo/SP, onde conheceu o Instituto de Pesquisas
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Tecnolégicas e a sede da fintech que deu dicas de carreira e o presenteou com o computador
que era a causa do atendimento. Para Ramon o presente foi um investimento nele, para a
marca foi mais uma acdo do WOW que liga emocgdo e novas histdrias para reinventar e
compartilhar.

As reagdes da publicagdo no Instagram trouxeram diversos relatos de clientes que
também ja receberam surpresas. Outros muitos expdem a expectativa em receber os seus
cartdes e se tornarem clientes e alguns se mostram interessados em conhecer também a sede
da empresa. Por outro lado, muitos reclamam de ndo terem recebido nenhum mimo da
marca.

Passados alguns dias, no dia 27/01/2020 foi feita uma publicacdo (figura 11), feita pelo
Bruno Rodrigues (2020), um Nulover'?, sobre o WOW que explica como ganhar uma dessas
surpresas. A publicacdo chama a atencdo por ser muito completa e escrita por um cliente da
marca, nao por um dos Xpeers como em publicagdes anteriores, e mesmo assim teve um bom
engajamento. Além de suposicdes, a publicacdo se encerra com o depoimento de Rodrigues
(2020) que diz: E muito bom fazer parte de um “banco”, que como nds, ama demais o seu
cliente e busca transformar cada momento em unico! A publicacdo foi muito bem recebida,
ja que diversos clientes vieram agradecer as informagdes e se auxiliaram a clientes mais novos
qgue ainda ndo tinham conhecimento das agdes trazendo artigos da prépria marca que
explicam do que se trata o WOW.

Quatro eixos de brand equity sdo identificados nas publicacdes, mesmo que os
produtores sejam de diferentes fontes de producdo da mensagem. Os eixos sdo: lealdade a
marca, pois sado identificados e bonificados os clientes mais comprometido, e mesmo esses
clientes repercutem sobre suas bonificacdes e trocam informacdes de modo que criam
conexdes com clientes menos comprometidos; qualidade percebida, quando identificamos a
humanizagao da marca ao trazer quem é o colaborador que se sensibilizou com a histéria, e
com o retorno dos clientes que valorizam as ac¢des; associacdes da marca, ja que é um tipo de
comunicacao diferente dos demais agentes financeiros e se conecta diretamente a um pilar,
fazendo com que isso seja proprio da marca e ndo se encaixe se concorrentes fagam o mesmo;
e outros ativos da empresa sao envolvidos na agdo, visto que a marca deixa o envio dos WOWs

livres para a decisdo dos Xpeers definir quem vai recebe-los, empoderando a equipe a

12 pentro da NuCommunity, o NuLovers sdo usuarios que estdo no segundo nivel de engajamento. Sdo
membros bem engajados na comunidade. Disponivel em: https://comunidade.nubank.com.br/badges




62

tomadas de escolhas, assim possibilitando ainda mais que a comunidade do NuBank interaja
entre si ja que ndao ha uma “férmula” para receber uma surpresa nem se trata de uma ativagao
comercial.

Para estruturagao do discurso, podemos identificar a forma com que a marca e os
clientes estdo alinhados de acordo com a seguinte estruturagdo:

O contexto situacional é um periodo em que estava em alta a curiosidade dos clientes,
que estavam querendo cada vez mais ser bem atendidos e se surpreendem de forma facil,
com a cultura social de que brindes sdo artefatos sempre de boa recepcdo, que promovem
interacdo e tem alta expectativa. Tanto o autor da comunidade quanto a prépria marca se
mostram condicionados a fazer com que os clientes sejam cada vez mais proximos da marca.

Quanto as visadas, podemos identificar a primeira visada de informagdo quando a
instancia da produgao expde a singularidade e a exceléncia de cada atendimento. J& como
visada principal, temos a de incita¢éo, quando a instancia da produgdo mostra que para fazer
parte daquele estilo de vida vocé precisa amar a marca. Por fim, identificamos a visada de
demonstra¢do quando a marca mostra que de fato cumpre com a promessa de surpreender

seus clientes e que a instancia da recepg¢do pode e deve validar isso.

5.3 WOW: A CULTURA DE ENCANTAMENTO

O foco no cliente e a constante manutengdo das conexdes estabelecidas no contrato
de comunicacdo entre as partes sdo dois dos principais diferenciais deste caso na construgao
do discurso do encantamento no NuBank.

A estratégia de brand equity construida pela marca, considerando os cinco eixos, se
estabelece de modo que das cinco publicacdes, quatro focam em associacdes a marca e trés
focam em lealdade a marca. Ha uma troca e uma sincronia tanto em publicagdes produzidas
pelos colaboradores quanto por publicacdes produzidas pelos clientes. Mesmo sendo uma
marca jovem, com menos de 10 anos de operacdo, o NuBank vem construindo uma
comunicacado que se dedica em fazer com que cada vez mais os seus clientes estejam alinhados
com os seus valores e que se identifiquem com os mesmos. Assim, compreendendo que
estratégias de brand equity sao estruturadas e aplicadas para resultados a longo prazo,

mantendo um discurso Unico e trabalhando a marca com base em valores e um propdsito que
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se reafirma em todos os pontos de contato com a marca, é notdrio o fortalecimento do acordo
contrato entre as duas partes.

Dentre as publicagdes analisadas, as principais visadas identificadas sdao as de
incitag@o, demonstragéo e de instrugdo, fazendo com que se mantenha e que se construa um
discurso sem que haja imposi¢ao de algo, nunca se mostrando autoritario ou superior,
adotando sempre uma linguagem pacifica e que evita colocar o produtor do discurso em uma
instancia superior ao receptor. E oportuno destacar aqui o fato de que, mesmo se tratando de
uma instituicdo financeira, a visada da solicitagéo ndao é um destaque, mantendo-se fora da
estratégia da marca que além desta visada ndo adota também a visada da prescri¢céo de modo
gue se mantém de modo pacifico e ndo impositivo.

A cultura de encantamento do NuBank se estabelece com um discurso legitimado e
reafirmado em cada estabelecimento de contato dentro do contrato de comunicagdao da
marca com os seus clientes. O alinhamento dos clientes com os valores da marca e cada vez
mais forte, com base nas interacdes e na resposta que as publicacdes se ddo. O discurso do
encantamento, que aqui chamamos de WOW, é a sintese de todo o foco no cliente, desde o
atendimento pelos Xpeers até a materializacdo de toda a experiéncia quando é enviada
alguma surpresa.

Nas publicagdes sobre as metas de 2020, mais especificamente no video sobre
reinventar metas (figuras 2), podemos identificar o encantamento quando a narrativa nos
propde cenas facilmente compradas em bancos de imagens e comumente utilizadas por
grandes bancos em videos institucionais de fim de ano, porém uma narragao que traz um
discurso totalmente diferente do proposto nos videos de grandes bancos. Ha uma diferenca
entre a narrativa dos concorrentes e o discurso do encantamento: nenhum outro banco
entrega o que propde, enquanto o NuBank de fato entrega e se compromete a entregar ainda
melhor. O encantamento se constréi na legitimac¢do e no cumprimento da promessa que os

clientes conseguem acompanhar e sentir se realizando, reconhecem a evolugao.

Aimagem do cartdo de crédito, por exemplo, esta normalmente associada a fatores
negativos como endividamento e juros altos. Pois é oferecendo este servi¢o que o
NuBank vem arrebanhando ndo apenas clientes, mas uma verdadeira legido de
adeptos, que ndo se limitam a exaltar a qualidade dos servigos prestados pela
empresa, chegando mesmo a defendé-la. (CONSUMIDOR MODERNO, 2017)
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Marcas de todos os ramos querem clientes que acreditem em seu discurso e que se as
defendam. O WOW faz com que os clientes se multipliguem e que se sintam beneficiados a
todo o momento, sentem que tudo tem retorno ja que n3do sdo cobradas manutencdes nem
taxas de transferéncias e depdsitos, mesmo sabendo que a instituicdo financeira estd lucrando
de alguma forma, o encantamento se da a partir do momento que a fintech nao lucra tanto
guanto grandes bancos, fazendo com que o cliente se sinta beneficiado a todo momento. Até
mesmo podemos nos colocar em posicdo dos clientes e pensar (partindo do fato de que os
servicos sdo em sua maioria gratuitos) em “como o NuBank é querido fazendo tudo isso sem
cobrar, ndo é mesmo?”, porém todo esse pensamento é fruto de uma estratégia que pode
fazer parte de qualquer marca, mas nesse caso de fato ha uma entrega que faz com que
algumas pessoas se questionem dessa forma. Isso consolida o contrato discursivo, entre a
instancia da producdo e a instancia da recepcao.

Internamente, como citado anteriormente sobre os outros ativos do brand equity, é
consolidada uma cultura que da conta de que todas as comunicagdes se estabelecam de forma
alinhada. Por conta disso, o relacionamento que o publico interno estabelece com o publico
externo, faz com que esse discurso de encantamento seja promovido de forma que o contrato
seja assumido pelas partes. Entdo, o NuBank pode ser considerado um caso de sucesso por
dar conta do que propde além de suas promessas.

Externamente, o discurso de encantamento faz com que clientes sejam mais fiéis a
marca, tanto que em alguns casos podemos chama-los de advogados de marca. O NuBank,
dentro da NuCommunity, trabalha com esses indices de interagdo e estabelece os mais fiéis a
ganharem visibilidade e poderem ajudar outros clientes que precisam de ajuda; fora dessas
redes sao eles que defendem a marca. Essa estratégia de categorizar clientes e fazer com que
eles sejam até mesmo fanaticos é parte também da experiéncia de atendimento e
encantamento do NuBank. Para além do publico-alvo contratar essa ideia, fechar esse
contrato discursivo, o cliente se percebe aderente a esse contrato, ele vai além se tornando
também um promotor da marca e compartilhando esse discurso de encantamento. E faz isso
multiplicando a base de clientes e enriquecendo a reputagdo da marca. Assim, nao é somente
a empresa que promove um discurso sobre si, mas também os seus consumidores que
compartilham e promovem esse discurso. Eles sentem-se pertencentes e confortaveis com a
marca. Essa proposta, dos promotores da marca, evidencia na pratica o conceito de piramide

como definido por AAKER (1998) deixando em evidéncia os clientes mais leais.
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Enfim, o que de fato é encantamento? Em suma é corresponder as expectativas dos
clientes, buscar satisfazé-las e fazer com que ele se sinta empoderado. E pensar na experiéncia
do cliente do inicio ao fim, desde os contatos que buscam resolver problemas, até a
materializagao da experiéncia de quando chega alguma surpresa na casa de alguém que se
identifica com os valores da marca. O discurso do encantamento é construido através dos
depoimentos de colaboradores que se sentem empoderados em poder tomar decisdes com
base nos feedbacks vindos diretamente de clientes, da independéncia financeira e da
transparéncia que a fintech se propoe e de entregar sempre o que foi proposto se mostrando
novo e adepto para que o cliente se sinta como prioridade sempre. Portanto, o encantamento
se da quando o contrato é assumido pelas duas partes, o produtor e o receptor. Para validar
e manter tudo isso, no entanto, é necessario por parte da marca um compromisso muito sério:

o de manter-se sempre com este alto nivel de entrega. Eis o grande desafio!
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como propdsito identificar quais as estratégias e técnicas utilizadas
pela marca NuBank na construgdo do discurso do encantamento através do brand equity. Para
os estudos relacionados a discurso, foi estruturada uma base de referencial teérico sobre
andlise de discurso pela perspectiva do sociolinguista Patrick Charaudeau (2004, 2010), em
especial os conceitos sobre contexto situacional e visadas discursivas. Ja para a compreensao
de estratégias de brand equity a revisao tedrica foi realizada com base principal nos estudos
e conceitos de David Aaker (2012, 2015), que sustentaram os principais eixos considerados na
analise desenvolvida sobre a marca.

Esta pesquisa permitiu identificar e compreender de que forma o discurso pode ser
interpretado e compreendido. A partir do pensamento inicial do que é discurso, foi possivel
refletir sobre os diferentes papeis que os sujeitos podem assumir no texto — neste caso o
discurso publicitario — e como essas posicdes podem assumir caracteristicas distintas de
informacdo e de convencimento, através dos diferentes modos de dizer. A mensagem,
portanto, depende de, minimamente, dois tipos de sujeitos: o da instancia da produgdo e o
da instancia da recepgdo. Sempre que ha uma mensagem, ha também uma intengao, ou seja,
uma visada discursiva (algo que o texto visa chegar, um objetivo). Neste estudo, com base em
estudos de Charaudeau, foi possivel identificar que existem tipos de visadas discursivas que
podem servir como balizadores na construgao de um discurso a fim de que aquela mensagem
busque cumprir com sua finalidade. As visadas podem ser de prescricéo, solicitagdo, incitagdo,
informagdo, instrugdo e demonstragéo, e devem ser utilizadas de acordo com a estratégia de
estabelecimento de um contrato de comunicacdo da marca que ird adotd-la na construcao do
seu discurso. Uma visada que se estabeleca e se encaixe de acordo com um dos trés tipos de
memorias afetivas que o nosso cérebro compreende. O discurso se estabelece e funciona de
acordo a intencionalidade psicossociodiscursiva que ele carrega e podemos utilizar disso em
uma linguagem publicitaria — o discurso publicitario — para que possamos buscar estabelecer
relagdes de longo prazo.

As marcas cada vez mais necessitam se mostrar relevantes, por isso precisamos adotar
estratégias de longo prazo que mantenham relagdes que se mantenham na memédria de
clientes e clientes potenciais. Estratégias de brand equity podem ser adotadas para que se

estabelecam relacdes relevantes e que objetivam retorno e reconhecimento a longo prazo.
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Neste estudo foi possivel identificar que essas estratégias podem ser construidas com base
em cinco eixos definidos por AAKER (1998): a lealdade a marca, o conhecimento da marca, as
associagdes da marca, qualidade percebida e os outros ativos. Todos esses eixos sao guias que
em cada discurso estabelecido ou ponto de contato de comunicagdo precisam estar inseridas
a fim de que seja uniformizada a linha de comunicagdao com o publico-alvo.

Com base na analise, foi possivel compreender que, de acordo com a estratégia da
linha de comunicacdo adotada pela marca, sdo reconhecidos os principais eixos e visadas que
sao estabelecidos com a audiéncia. No caso do NuBank foi possivel identificar que quase todos
0s eixos sao abordados com foco sempre nos seus diferenciais, enriquecendo muito a
mensagem, ja em outras publicagdes mais comuns os principais eixos fortalecem a linguagem
e o jeito da marca de se promover e engajando mais com os seus clientes.

O NuBank surge em um contexto que carecia muito de um bom atendimento que
parecia inimaginavel, além disso, traz uma ideia de empoderar pessoas a terem o controle do
seu dinheiro em um momento que cada vez mais tarifas eram apresentadas de modo confuso
e taxas cobradas por bancos sem explicacdo objetiva. Com um discurso de encantar e ser
transparente, a marca se constréi de modo que hoje conta com clientes fiéis e que os
defendem.

Pensando na andlise deste estudo, destacamos o modo com que outras marcas podem
se apropriar tendo como objetivo estratégias discursivas de longo prazo como o caso adotado
aqui. O discurso do encantamento, esse método de estabelecer contratos de comunicagdes
préoximos ao receptor, se da na seguinte forma: 1) o contrato discursivo consolidado precisa
ser validado da produgdo a recepgao de modo que seja mantido ter um discurso Unico e nao
impositivo; 2) é necessario evidenciar, instigar e seduzir os clientes que compartilham valores,
fazendo com que ele se sinta sempre beneficiado; 3) entregar além do proposto e além das
expectativas do cliente; 4) se dedicar a trabalhar com a experiéncia do cliente de modo que
ele se ela se relacione desde os contatos mais remotos até a sintese de todo este atendimento,
neste caso, a expectativa do WOW (materializagdo da experiéncia do usuario; 5) ter uma
estratégia de comunicacdo e discurso ha longo prazo de modo que desde os menores aos
maiores cargos tenham ciéncia do mesmo; 6) deixar claro ao publico quais sdo os valores
compartilhados entre ele e a marca. Por fim, encantamento é a legitimacdo e o comprimento.

E utilizar estratégias e técnicas de um discurso Unico para encantar as pessoas.
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Neste estudo foram apontados métodos e técnicas para construir marcas que
resolvam problemas e que consigam compreender como estruturar um discurso que encanta
as pessoas focando no cliente colocando estes em prioridade. Porém, entende-se que muitas
das informagdes abordadas aqui tem a ver com o contexto situacional e trazem informacgdes
da marca falando de si mesma. Este estudo tende a compreender em diferentes temas e
momentos como a marca se comporta, e para continuidade é interessante abordar agdes
especificas como a transformacgao interna frente a pautas raciais, a expansao dos produtos,
expansao em outros paises e a criacdo da cultura organizacional focada no encantamento do
cliente e dos colaboradores, o entendimento do discurso e na forma de abordagem de

assuntos até mesmo politicos mantendo uma identidade institucional e transparente.
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