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RESUMO

A Nubank se destaca entre as start-ups brasileiras - ndo s6 pelos mais de 23 milhdes de
clientes alcangados em menos de 10 anos, mas também pela forma como se estabeleceu entre
as fintechs e construiu um relacionamento emocional com seus clientes, raramente visto em
empresas do setor financeiro. Diante disso, este estudo investigou o Nubank enquanto
fendmeno a fim de identificar as particularidades de sua estratégia de comunicagdo e,
consequentemente, de sua marca por meio de um estudo de caso com o objetivo de analisar
se / como fatores subjetivos como emogdes, personalidade e proposito superior de seu
modelo de negdcio comunicado pode contribuir para que a marca seja considerada uma
lovemark (o mais alto nivel de constru¢do de sentidos entre um cliente € uma marca). Assim,
analisamos as emogoes, o propdsito maior do modelo de negdcios do Nubank, destacando em
sua trajetoria historica e personalidade aparente, os valores, posi¢cdes e caracteristicas que
constroem significado e a diferenciam de outras marcas. O estudo de caso foi realizado a
partir do contetdo disponivel no site da fintech; postagens em seus perfis oficiais no
Youtube, Facebook e Instagram durante setembro de 2019; os comentérios mais relevantes
em resposta a cada uma dessas postagens; quatro das entrevistas mais populares com os
fundadores da empresa, disponiveis no YouTube; e uma entrevista exclusiva com um
funcionario do Nubank, que preferiu manter sua identidade em sigilo. O conteudo foi
analisado por meio de categorias prototipicas que possibilitaram observar a perspectiva do
publico e da empresa quanto ao expresso pela marca, bem como a identificagdo de padroes de
convergéncia ou divergéncia com base nos conhecimentos até entdo estabelecidos por David
Aaker e Kevin Roberts sobre a construgdo de sentidos e relevancia de marca. Os resultados
indicam claramente que a marca possui, em diferentes propor¢des, os atributos que
constituem uma lovemark. Foi possivel perceber como a convergéncia entre a teoria dos
beneficios emocionais / sociais e os atributos que constituem uma lovemark se mostrou
verdadeira e eficiente para construir sentido e significado na relagdo entre os clientes e a
marca. O Nubank parece priorizar sentimentos como pertencimento, orgulho, felicidade,
representatividade e inclusdo, e isso ressoa de forma significativamente positiva nos
comentarios de seus clientes. Por outro lado, foi possivel perceber como uma experiéncia de
marca classificada como “muito ruim” pode desencadear sentimentos de indignagdo,
abandono, frustracdo e raiva, com potencial para regredir todos os avangos de aproximagao
entre a marca aos seus clientes. A marca ndo parece usar a definigdo de personalidade de
marca, de forma planejada, como o cerne de sua estratégia de branding, embora seu proposito
maior comunicado se mostre muito forte e coerente. Se para muitos de seus clientes o
Nubank ja ¢ visto como uma lovemark, mais atencdo aos pontos de tensdo e / ou
inconsisténcia apresentados nesta pesquisa pode aumentar consideravelmente a parcela de
clientes que amam a marca.

Palavras-chave: Fintech. Branding, Personalidade de Marca, Lovemarks.



ABSTRACT

Nubank stands out among Brazilian start-ups — not only for the more than 23 million
customers reached in less than 10 years, but also for the way it has established itself among
fintechs and built an emotional relationship with its customers, which is rarely seen in
companies in the financial sector. That considered, this study aimed to investigate Nubank as
a phenomenon in order to identify the particularities of its communication strategy and,
consequently, of its branding through a case study aiming to analyze if/how subjective
factors such as emotions, personality, and higher purpose of its communicated business
model can contribute for the brand to be considered a lovemark (the highest level of meaning
construction between a client and a brand). Thus, we analyze the emotions, and the main
purpose of the Nubank business model, highlighting in its historical trajectory and apparent
personality, the values, positions, and characteristics that build meaning and differentiate it
from other brands. The case study was carried out using the content available on the fintech
website; posts on its official profiles on Youtube, Facebook, and Instagram during September
2019; the most relevant comments in response to each of these posts; the four most popular
interviews with the company's founders, available on YouTube; and an exclusive interview
with a Nubank employee, who preferred to keep his identity confidential. The content was
analyzed through prototypical categories that made it possible to observe the perspective of
the public and the company as expressed by the brand, as well as the identification of patterns
of convergence or divergence based on the knowledge established so far by David Aaker and
Kevin Roberts on the construction of meaning and brand relevance. The results clearly
indicate that the brand has, in different proportions, the attributes that constitute a lovemark.
It was possible to see how the convergence between the theory of emotional/social benefits
and the attributes that constitute a /ovemark proved to be true and efficient to build meaning
and significance in the relationship between the customers and the brand. Nubank seems to
prioritize feelings like belonging, pride, happiness, representativeness, and inclusion, and this
resonates in a significantly positive way in its customer comments. On the other hand, it was
possible to perceive how a brand experience classified as “very bad” can trigger feelings of
outrage, neglect, frustration, and anger, with the potential to regress all advances in
approaching the brand to its customers. The brand does not seem to use the definition of
brand personality, in a planned way, as the core of its branding strategy, although its higher
communicated purpose proves to be very strong and coherent. If for many of its customers
Nubank is already seen as a lovemark, more attention to the points of tension and/or
inconsistency presented in this research can considerably increase the share of customers who
love the brand.

Keywords: Fintech. Brand personality. Communication. Lovemarks. Branding.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS
1.1 Memorial académico-profissional

Lembro-me claramente que eu era o tipo de crianga do interior para o qual todo creme
dental era um “Colgate”, assim como todo iogurte era, na verdade, um “Danone”. Talvez pela
frequéncia com que eu as consumia e provavelmente mencionava, acabava por nomear as
coisas mais pela familiaridade com as marcas do que por seus nomes reais. Eu era a crianga
que entre um desenho e outro cantava insistentemente um jingle de comercial de TV até que

alguém me fizesse parar sob uma grave ameaga, como desligar a TV.

Assim como para a maioria das criancas dos anos 1990, sempre me parecia grandioso
0 que as marcas proporcionam as pessoas, principalmente as experiéncias. Eu sou da geragao
que observava os pais fazendo compras em catidlogos e esperando ansiosamente que os
produtos chegassem de acordo com o que a imagem do anuncio descrevia, pois ndo havia
outra forma de identificar a qualidade do produto ou a idoneidade da marca sendo efetuar uma
compra. Eu vi e participei dos processos de mudanga que hoje nos permitem comprar com
um click, e de forma recorrente me pego pensando se a falta do contato humano ndo nos tem

roubado a intensidade destas experiéncias.

Esta resposta, de fato, eu ainda ndao tenho, mas desde a minha graduagdo em
Publicidade e Propagando em 2010, me vi imerso no processo de constru¢do de marcas, € 0
que mais percebi na minha experiéncia profissional de quase uma década, ¢ que preocupados
com a lucratividade e o desenvolvimento dos empreendimentos. nem sempre 0s gestores se
preocupam com a experiéncia que suas marcas proporcionam as pessoas. E mesmo atuando
como diretor de criagdao, ou designer, sempre tive a opinido de que ndo ha esforco estético
capaz de salvar uma marca cuja experiéncia resulta em frustracao as pessoas que constituem

seu publico.

Considerando todas essas impressdes € que surgiu a proposta de um estudo de caso
sobre a comunicacao via midias sociais da startup Nubank como parte dos requisitos de
ingresso no Programa de Pés-graduagao em Comunicagao e Educagdo da UFU (PPGCE), pois
me parecia uma das marcas nacionais mais responsivas a situa¢do atual do mercado e

comunicag¢do; tanto no modelo de negdcio quanto nos esfor¢os de comunicagao.

No entanto, com o decorrer das orientagdes com os professores Marcelo Marques
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Aratijo e Adriana Cristina Omena dos Santos; e das minhas participagdes nas reunides do
grupo de pesquisa BECO (Branding, Empreendedorismo e Comunicagdo Estratégica em
Organizagdes), percebi que a discussao deveria ser mais abrangente. Uma vez que mais
organizagoes, principalmente startups, se utilizam principalmente dos meios digitais como
forma de construir suas marcas mais proximas as pessoas que de fato as mantém vivas e
relevantes. Logo, um estudo de caso sobre um fenomeno como o Nubank seria de melhor
proveito se direcionado no sentido de entender os principais elementos do processo de

branding que podem potencialmente promover ou dificultar essa aproximacao.

Dessa constatacao em diante, entendi que o ideal seria uma proposta de pesquisa sobre
a busca das marcas por construcio de sentidos, significados e relevancia. A fim de aprofundar
a compreensdo quanto aos aspectos, estratégias e fatores constituintes que quando
comunicados por uma marca contribuem para potencializar a construgdo da relevancia
sentimental, que por vezes supera a dimensao mercadologica da relacdo consumo, tornando-se
entdo em uma lovemark. Assim cheguei a pesquisa proposta, intitulada como “’Propésito,
personalidade e emogdo como vias para a construcdo de sentidos da marca Nubank”, e
acredito realmente que um olhar atencioso sobre a trajetoria e estratégia dessa marca, e
consequentemente sobre a conjuntura atual do mercado, pode contribuir para que outras
iniciativas empreendedoras possam ser (sem prejuizo da sua viabilidade econdmica) mais

relevantes socialmente.
1.2 Introducio

Com o passar das décadas e a expansdo do acesso a informagdo, tudo tomou
propor¢des quase inimagindveis. A quantidade de marcas que impactam diariamente as
pessoas nos ambientes reais e virtuais aumentou consideravelmente, assim como a capacidade
das pessoas de adquirir produtos e servigos e/ou efetivamente investigar a coeréncia entre as
atitudes e o que ¢ comunicado por cada uma destas marcas também. Nesse novo arranjo de
comunica¢do e mercado, o consumidor parece se mostrar mais consciente das estratégias
utilizadas pelas marcas a fim de influencia-los. O consumidor passou entdo a exigir mais

transparéncia das organizagdes.

Essa exigéncia por transparéncia parece ser uma consequéncia do livre acesso aos
canais de comunicagdo, que possibilitam a cada pessoa um canal efetivo para emitir sua

opinido, indignagdo ou paixao pelo que quer que seja. Tais canais acabam por atribuir a cada
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pessoa “poderes” que até entdo eram ignorados ou vistos como utopicos, como acontece com
a maxima “o cliente tem sempre razdo’. Em outras palavras, o que quero dizer ¢ que nos dias
de hoje, tendo razao ou nao, o cliente vai compartilhar sua experiéncia com a marca no lugar

onde ele se sente mais ouvido. E geralmente essa sensacao ¢ prevalente nas midias sociais.

De fato, qualquer opinido emitida, pode se propagar, tomar forca e se desenvolver em
grandes movimentos de incentivo ou boicote de marcas ou produtos. E justamente por isso
que empresas tradicionais t€ém se esforcado para deixar o antigo modelo de relacionamento
em que a relagcdo entre a marca ¢ o consumidor era unidirecional, oferecendo pouco espago
para que ele formatasse sua experiéncia (JENKINS; GREEN; FORD, 2014) para estabelecer
canais de interacao efetiva com o consumidor. Por outro lado, temos as novas organizagdes,
principalmente as marcadamente tecnoldgicas que ja surgem nesse contexto, e se esforcam
para construir suas marcas de modo inovador e consistente através dos mais variados canais
de interacdo, buscando conquistar confiangca com base no contexto e nas experiéncias de cada

consumidor; ouvindo o que cada um tem a dizer.

Nessa perspectiva, as chamadas startups sdo as organizagdes que mais parecem
compreender a dindmica da comunicagdo e as exigéncias do mercado na era das midias
sociais, uma vez que t€ém a inovacdo tecnologica inerente a seu propodsito existencial. Na
maioria dos casos, a ideia inicial sob a qual ¢ concebido o modelo de negdcio ¢ um proposito
maior, como uma resolu¢ao de um problema ou a aten¢ao a uma necessidade social. Segundo
D. Aaker (2015), o propdsito maior € um objetivo organizacional superior que vale a pena ser

concretizado porque melhora a vida de algumas pessoas.

A capacidade comunicativa das startups diante de todo este ambiente ja descrito tem
atingido niveis de envolvimento e “paixdo” dignos de investiga¢do cientifica, e os resultados
financeiros de algumas startups nacionais, como o Nubank, chegaram inclusive ao
surpreendente patamar de startups Unicérnio, que ocorre quando o valuation (valor de

mercado) de uma organizagao ultrapassa o valor de um bilhdo de dolares.

E em se tratando especificamente da startup Nubank, uma visita rdpida a qualquer
plataforma onde seus clientes tenham voz, pode surpreender pela predomindncia de

experiéncias positivas que seus usuarios fazem questdo de compartilhar.

Como exemplo pontual do alinhamento do Nubank as exigéncias atuais do mercado

citadas anteriormente, e simultaneamente da avidez dos seus clientes em compartilhar as boas
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experiéncias, temos como um dos casos de maior repercussiao o ocorrido em 2016, em que o
cliente Walter comunicou ao Nubank que sua cadelinha “Belinha” havia destruido seu cartao
de crédito e como resposta obteve ndo somente um novo cartdo, mas também um
brinquedinho de morder para “Belinha” acompanhado de um atencioso bilhete escrito a mao
(ZOGBI, 2016). O usuario compartilhou sua experiéncia nas midias sociais e a histdria se
propagou atingindo milhares de pessoas. Ainda que sejam acdes provavelmente planejadas
visando o beneficio vindouro de tais agdes, essa disponibilidade ¢, no minimo, disruptiva, em
se considerando superficialmente os esforcos de comunicagdo de massa utilizados pelos

bancos tradicionais a essa época.

Com mais de 23 milhdes de clientes (NUBANK, [201-]), o Nubank chegou ao posto
de maior startup da América Latina, e todos os aportes conquistados até hoje partem de
negociagdes diretas com os investidores (VENTURA, 2019). Ou seja, o invejavel valor de

mercado 10 bilhdes de dodlares foi conquistado sem a abertura do capital na B3 (Bolsa de

Valores do Brasil).

Segundo Cristina Junqueira, cofundadora do Nubank, em entrevista para o canal
Estaddo (JUNQUEIRA, 2015), a empresa comegou em 2013 como a maioria das startups
normalmente comegam: com equipe enxuta € um modelo de negdcios com quase todas as
atividades desenvolvidas pelos proprios fundadores. Ainda segundo Cristina Junqueira, todo o
modelo de negdcio do Nubank ¢ voltado para a qualidade e praticidade do servigo prestado,
bem como para a exceléncia dos seus canais de atendimento ao cliente. Em seu site, o Nubank
se posiciona como uma empresa inconformada com os modelos de bancos tradicionais, e se

coloca contra burocracia, papelada, agéncias e centrais de atendimento caras e ineficientes.

Ainda quanto ao Nubank, ou mesmo considerando as startups bem sucedidas no
Brasil, ndo se encontram estudos robustos quanto as suas estratégias de branding, que podem
ser de relevancia para que outras organizagdes possam replicar, ou mesmo adaptar/aprimorar
0s conceitos, ferramentas e estratégias por meio de uma personalidade de marca unica e

coerente com a comunicac¢ao externa e modelo de negdcio.
1.3 APRESENTACAO DA PESQUISA

Tendo como tema Comunica¢do, Marcas e Inovagdo, a proposta deste estudo ¢
investigar a startup Nubank enquanto fendmeno, a fim de identificar as particularidades da

sua estratégia de comunicagdo, e consequentemente de branding, por meio de um estudo de
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caso (YIN, 2001), explicitado na se¢ao de metodologia desta pesquisa.

Considerando a velocidade de ascensdo da startup (que essencialmente tem seu inicio
com poucos recursos financeiros ¢ de pessoal) para o atual posto de maior startup da América
Latina, tendo simultaneamente o titulo de empresa mais inovadora da América Latina
segundo o ranking da Revista Fast Company, e ainda a raridade de anuncios do Nubank nos
meios tradicionais de comunicacdo; esta pesquisa se justifica principalmente para
compreender se as atitudes institucionais e esfor¢cos de comunicagao da organizagdo
convergem em algum grau com as teorias de branding ja existentes; ou se de fato o Nubank

trilhou um caminho totalmente novo (THE WORLD’S, 2019, s.p.).

A trajetéria e a abordagem inovadora do Nubank em suas estratégias de
relacionamento/comunica¢do com o cliente, bem como a forma como estes clientes se
manifestam, aparentemente de forma espontdnea, em favor da empresa nos ambientes
virtuais, apresenta grande similaridade com o patamar denominado por Roberts (2004) como
o de uma Lovemark, termo que em uma explanagdo breve pode ser definido como uma marca
que, superando os vinculos simplesmente racionais, construiu um relacionamento de amor

com seus clientes.

Esta pesquisa confronta o que o Nubank comunica em seus canais oficiais, com a
percepcao manifesta de seus clientes quanto ao que a marca de fato representa para elas. A
resultante desta investigacdo cientifica envolvendo o processo de branding de uma startup por
meio de fatores um tanto quanto subjetivos, tem potencial para contribuir, validar ou mesmo
sobrepor, muito das afirmagdes de D. Aaker (2015) sobre os principios que decidem o sucesso
das marcas; e de Roberts (2004) sobre o idealismo do amor como nova realidade das

empresas.

O termo Lovemarks, foi devidamente aprofundado como conceito relacionado a
pesquisa no Capitulo 2. Mas para evitar qualquer outra interpretacdo, ¢ prudente sinalizar
desde ja, que com base em todo o referencial tedrico pesquisado, o termo Lovemarks sempre
foi usado no texto em referéncia ao apice da construcdo de sentidos (relevancia) no

relacionamento entre cliente e marca.

Devidamente apresentada a situacdo motivadora desta investigacdo cientifica social, ¢

necessario ainda estabelecer quais as questdes nortearam o estudo proposto.
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Para além do que as organizagdes dizem nas pegas publicitarias, indagou-se como o
posicionamento, prop6sito maior e beneficio emocional percebido na experiéncia com uma
marca podem contribuir para a construcdo de sentidos e de uma personalidade de marca
coerente com os esforcos de comunicagao? E, ainda, como os valores expressados pela marca
e sua assimilagdo com tracos de personalidade humana podem contribuir para o estreitamento

da relagdo consumidor/marca?

Desse modo, o objetivo geral do estudo ¢ investigar se/como fatores subjetivos como
as emogoes, personalidade e propdsito maior do modelo de negocio comunicados pela startup
Nubank podem contribuir para que a marca se torne uma Lovemark (o apice da construcao de
sentido entre cliente e marca). Para tal, alguns objetivos especificos tiveram de ser
estabelecidos previamente, quais sejam: 1) compreender o conceito de lovemark e investigar
se a startup Nubank estd alinhada a esse conceito; 2) analisar as emogdes, a personalidade
aparente € o proposito maior do modelo de negécio dessa startup manifestados em alguns dos
seus principais meios de comunicagdo oficiais, sendo eles: site oficial, pagina do Facebook,
Instagram, Youtube e plataformas de download do aplicativo Nubank (Playstore' e
AppleStore?); 3) apontar na trajetoria historica e na personalidade aparente da marca, bem
como os possiveis valores, posicionamentos e caracteristicas que constroem sentido e de fato

a diferencia das demais.

Conforme detalhado ao longo do texto, o “cerne” deste estudo estd na busca da
compreensdo de parte do processo de branding utilizado pela marca Nubank. Busca-se, por
meio de dados coletados, entender os niveis de correspondéncia com as asser¢oes de uma das
principais teorias sobre construcao de sentido (lovemark), ou seja, pelo uso de recursos mais

emocionais do que racionais.

No entanto, estamos cientes de que varios acontecimentos com potencial influéncia
sobre a marca Nubank aconteceram desde a j& mencionada declaragdo do estado da pandemia
de Covid-19 pela Organizagao Mundial da Satde. No inicio do més de marco de 2020, varios
usuarios se manifestaram negativamente na comunidade do Nubank (e nas redes sociais)
quanto a demora da startup em flexibilizar a cobranca de juros ou tomar quaisquer outras
medidas que pudessem amenizar as dificuldades dos seus clientes em tempos de pandemia,

como outras institui¢des fizeram (MR.XIS, 2020, s.p.).

' Loja online do Google por onde os aplicativos sdo baixados para dispositivos com sistema Android.
* Loja online da Apple por onde os aplicativos sdo baixados para dispositivos com sistema I1OS.
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Ap0s essa repercussdo, a empresa comecou a divulgar medidas como o langamento de
um fundo de 20 milhdes de reais para apoiar os clientes durante a crise da Covid-19 (MARI;
ARBEX, 2020, s.p.); o corte de 80% dos juros da fatura parcelada para os clientes que
estiverem com pagamentos em dia (LEWGOY, 2020, s.p.) e a liberacdo de todos os seus
funciondrios para o trabalho home office até o final do ano de 2020 (DE BLASI, 2020, s.p.).
Nao se pode afirmar se essas atitudes foram tomadas por pressdo dos clientes ou por uma

preocupacao auténtica.

O ponto ¢ que ainda que consciente do impacto que todas essas decisdes gerenciais
podem ter sobre uma marca, elas definitivamente ndo interferem nas caracteristicas ja
descritas aqui, que fizeram da estratégia de branding do Nubank um fenémeno digno de
estudo. Da mesma maneira que este estudo estd limitado a coleta de dados em um
determinado periodo que antecede os acontecimentos recentes e seus respectivos impactos

sobre a marca, e estes podem ser analisados em outras pesquisas futuramente.

Para alcancar cada um dos objetivos propostos neste trabalho, o texto foi organizado
em cinco capitulos. Neste primeiro capitulo denominado “Consideragdes Iniciais”, foram
apresentadas subdivisdes; um memorial referente a trajetoria, familiaridade e motivacao deste
profissional/pesquisador que culminaram na realiza¢do deste trabalho; uma introducdo ao
tema tratado e ao objeto de estudo; os argumentos e fatos que contextualizam e justificam a

realizagdo da pesquisa; e por fim os objetivos e asser¢des que orientam a mesma.

O capitulo segundo esclarece os principais conceitos relacionados com a pesquisa,
cada um flexionado devidamente com o tema e expostos de maneira objetiva quanto a sua
interdependéncia para a compreensao do fendmeno estudado. O capitulo perpassa pela devida
conceituagdo de marca, branding, branding equity, lovemarks e, por fim, uma explanagao
quanto ao sistema das startups brasileiras juntamente com os principais verbetes do género de

negocio e area de pesquisa.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia de pesquisa escolhida, bem como os
fatores que justificam a escolha do estudo de caso como método para a realizacdo deste
trabalho e, ainda, o detalhamento da metodologia quanto a visdo geral do projeto,

procedimento de coleta de dados e as principais fontes de evidéncias utilizadas.

No quarto capitulo serd devidamente detalhada a estratégia de andlise dos dados

coletados juntamente com a perspectiva teodrica e os critérios que proporcionaram a defini¢ao
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da matriz de categorias prototipicas que sera utilizada.

O quinto e ultimo capitulo se detém as consideragdes finais acerca dos principais
achados da pesquisa e da trajetoria metodologica, bem como reflexdes preliminares acerca de

possiveis atividades posteriores a formulagao final e aprovagdo da dissertacao.
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2 APRESENTANDO CONCEITOS RELACIONADOS A PESQUISA

Atualmente, grande parte das empresas digitais busca construir suas marcas sobre
valores morais condizentes com os anseios do publico, como transparéncia e eficiéncia,
entregando mais que o negociado e superando as expectativas dos consumidores ao contribuir
para a “economia moral” existente no ambiente digital. Economia moral sdo normas sociais e
entendimentos mutuos que permitem que duas partes conduzam negdcios (JENKINS;
GREEN; FORD, 2014). O fato ¢ que tanto essa aten¢ao aos valores morais quanto a
preocupacdo com os verdadeiros anseios da populagdo sdo componentes relativamente

recentes no processo de construgdo de uma marca.

Esse movimento de construcdo, qualificagdo e gestdo de marcas, denominado
branding, ¢ fundamental para a construcio de valor nas organizagdes (KELLER;
LEHMANN, 2006) e ¢ o principal caminho para alcangar brand equity, que conceitualmente
consiste no conjunto de elementos de uma marca que a diferencia dos demais produtos e
servigos ofertados (KELLER; MACHADO, 2006). A brand equity motiva efetivamente a

compra e tem forte influéncia na satisfacao do cliente (AAKER, 1998)°.

E totalmente natural que o conceito de branding venha se adaptando as realidades de
mercado que se apresentam no decorrer das décadas. Tal aprimoramento do conceito ocorreu

também com as defini¢des estabelecidas para o termo marketing ao longo do tempo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem muito bem esta evolucdo para
introduzir seu conceito de marketing 4.0. Segundo else, em sua primeira aplicagdo (1.0) o
marketing se debrugava sobre o desenvolvimento de produtos e posteriormente se dedicava a
convencer as pessoas a compra-los por meio da propaganda. Depois da revolucao industrial
ele se desenvolveu para o marketing voltado para o consumidor (2.0), onde os produtos eram
pensados para atender as necessidades das pessoas. Décadas depois, o marketing, que ja
entendia as pessoas como seres plenos, dotados de mente, coracdo e espirito foi denominado
de marketing 3.0 e nele o esforco era no sentido de criar produtos, servigos e culturas

empresariais que refletissem os valores humanos.

No Capitulo 4, destinado os procedimentos metodoldgicos escolhidos para a pesquisa,
apresentarei dois fatores que foram decisivos na decisdo de ndo utilizar os conceitos de

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como base para o processo de pesquisa, mesmo

3 Este conceito sera mais bem explorado na segdo 2.3 desta dissertagio.
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recorrendo frequentemente a sua percep¢do da realidade atual de mercado para apresentar o

conteudo produzido por ela.

Tal como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) percebem as mudancas em decorréncia
da evolugdo das relagdes de mercado, ¢ natural que, amparados pela logica e percepgao da
evolucdo dessas relagdes, desperte o senso de investigagdo sobre como o processo de

construcao de marcas (branding) tem se adaptado a nova realidade.

Logo ¢ necessario destacar que o intuito deste trabalho ndo ¢ desconstruir as valiosas
definicdes ja postas ao termo branding até entdo. O ponto € que no arranjo atual de
comunicagdo ¢ mercado ja expostos, tudo parece apontar na direcdo de marcas que nio se
encontram mais isoladas de forma “egocéntrica” em suas afirmacdes de qualidade, e por isso
os esfor¢os de branding, que antes se desdobravam sobre as caracteristicas das marcas e seus
produtos/servicos, agora precisam cumprir a exigéncia por transparéncia, por proximidade e
cumplicidade, ou seja, precisam construir sentido e “apaixonar” cada pessoa que experimenta

a marca.

Termos geralmente considerados “romanticos” como “Amor”, “Paixdo” e “Seducio”,
foram frequentes nesta pesquisa. Roberts (2014) e seu conceito de Lovemarks, que sera
apresentado mais adiante, ¢ com certeza o principal responsavel por isso. E desde ja ¢
necessario esclarecer que tais termos dizem respeito diretamente aos sentimentos que as

marcas desejam construir.

E importante perceber o que os movimentos de mercado representam mais do que
parecem, ou afirmam, ter como objetivo final. Construir sentido e significancia ndo se trata de
filantropia, nem de um compromisso de melhorar o mundo através de boas intencdes e
relagdes. Da perspectiva das empresas sdo adequagdes principalmente com finalidades

mercadoldgicas, de lucro.

De fato, pode-se entender que marcas valorizando os consumidores como pessoas
plenas, ou se esforcando para ganhar o amor dos clientes ao invés de dinheiro, tornem o
ambiente de mercado melhor e mais humano, e possivelmente menos injusto. Mas nao se
pode atribuir o mérito desta mudanca as organizagdes, isto seria ignorar que, de forma
pragmatica, o mercado ¢ composto por pessoas, € 0 movimento das marcas neste sentido ¢é
sempre uma resposta aos requisitos impostos por quem mantém a roda do mercado girando:

as pessoas que trabalham, pessoas que vendem e principalmente pessoas que compram.
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A constru¢do de sentidos neste contexto aponta para os elementos externos ao slogan,
tagline ou mesmo ao discurso da marca enquanto enunciado. Segundo Aradjo (2019) a
construcdo de sentido ¢é a significacdo por elementos proprios da Semantica das Marcas®, um
processo em que os esfor¢os de comunicacio buscam cativar a atencio das personas através
da orientagdo, da comunicagdo efetiva, daquilo que se ancora e reverbera nos interesses do

outro: uma interrelagao.

As marcas que conseguem estabelecer este nivel de relacionamento sdo aquelas a que
podemos atribuir o titulo de lovemarks, que, para Roberts (2004), sdo empresas que trabalham
com os sentidos e sentimentos de seus consumidores, construindo uma relagdo passional com

seu publico que vai além da satisfagdo comercial.

E ¢ todo este contexto que de fato acaba por constituir uma crise de personalidade para
organizagdes que adaptavam suas performances de marca almejando pertinéncia com as
discussdes em voga, simultanecamente a um momento de ascensdo para as organizagdes que
de fato se esforgam por construir sentidos e entregar algo de relevante para a vida das pessoas

e da sociedade.

Segundo D. Aaker (2015), a personalidade de marca pode ser definida como o
conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca, e diante deste argumento ¢ mister
entender que se as decisdes de gestdo da organizacdo nao condizem com o que a empresa

comunica, dificilmente construird vinculos emocionais duradouros com seu publico.

Portanto, essa postura de branding emergindo em resposta as recentes exigéncias
humanistas de mercado pode ser entendida como dispendiosa pelos gestores mais
“pragmaticos”, uma espécie de sacrificio de recursos (o que talvez de fato seja). Como Araujo
(2017) explicita, existem ainda muitos gestores que nao se preocupam com acgdes que
valorizem o branding institucional e priorizam seus recursos para campanhas mais
conservadoras e herméticas. Ademais, novos empreendimentos necessitam de retorno
financeiro suficiente para manter suas estruturas e estratégias, e focadas no crescimento, e
implorando por atencdo, as marcas ndao tém muito tempo para sutileza e sensibilidade

(ROBERTS, 2004, p. 129). Esta urgéncia, nem sempre benéfica, em apresentar numeros

* Termo cunhado por Aratjo (2019) refere-se ao processo de construgio de sentidos que envolvem os dizeres de
marcas.

> Persona ¢ a representagdo ficticia do stakeholder ideal. Ela é baseada em dados reais sobre comportamento e
caracteristicas demograficas dos clientes, assim como suas historias pessoais, motivagdes, objetivos, desafios e
preocupagoes. (ARAUJO, 2019, p. 14).
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positivos de crescimento ou lucro € praticamente uma caracteristica endogena das iniciativas

startup.

Considerando o nivel de relacionamento e proximidade que o publico espera das
organizagoes, ¢ notavel que quanto mais as marcas sdo auténticas e transparentes em relagao
as suas prioridades, processos e objetivos, maiores sdo as chances de uma relagao duradoura,
como acontece entre o publico e as lovemarks. A trajetoria histérica da marca, os principais
fatores que motivaram a atitude empreendedora de seus fundadores, € mesmo a postura da
marca diante aos desafios que superou para se estabelecer no mercado, sao ativos capazes de
cativar, se ndo a base, a0 menos o inicio dessa relagdo. Para D. Aaker (2015), as historias
representam a alma da marca e sobrevivem por bastante tempo, podendo ser extremamente

uteis para dar vida a marca no mercado.

As historias também podem se basear em decisdes ou agdes excepcionais dos
funciondrios, ou em experiéncias extraordindrias dos clientes que ddo sentimentos e metas a

marca (AAKER 2015).

O setor bancario brasileiro ndo é tdo competitivo quanto parece, e apesar de muitas
instituicdes existentes, pouco se publica sobre os principais socio proprietirios dessas
organizagdes. Na lista dos maiores bancos brasileiros publicada pelo site Valor Econdmico
(2020), pode-se constatar que os cinco primeiros da lista dominam a marca de 80% do
mercado. Sendo o Itaul com 20%, o Banco do Brasil com 18%, o Bradesco e¢ a Caixa
Econdmica com 16%, cada um, e o Santander com 10%. A partir do 6° lugar a participagdo de

mercado ja cai para apenas 2%, posi¢ao ocupada pelo banco Safra.

Obviamente o Nubank ndo aparece na lista, pois ele € registrado como uma fintech de
pagamentos. Mas para além do registro legal e da participacdo de mercado, percebe-se que as
estratégias de comunicag@o do Nubank ja destoam dos grandes bancos no quesito trajetoria de
marca. Tanto nos canais oficiais da marca quanto nas entrevistas, seus fundadores, Cristina
Junqueira, David Vélez e Edward Wible (REDACAO NUBANK, 2020, s.p.), apresentam
com orgulho a trajetdéria que os levou em um modesto sobrado alugado na rua Califérnia, na
zona sul de Sao Paulo, a posi¢do de sexta maior institui¢do financeira do Brasil em niimero de

clientes e maior banco digital independente do mundo (REDACAO NUBANK, 2019).

Dar a devida importancia para a trajetoria da marca, pode ainda significar um banco de

recursos para as estratégias de comunicagdo futuras da organizagdo: afinal, quanto mais a
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marca cresce, mais pessoas fazem parte dessa trajetoria historica. A trajetoria, a personalidade
aparente, o propdsito motivado e todas a emogdes que a marca desperta no publico parecem
fazer parte do processo de branding da startup Nubank, o que configuraria uma estratégia

muito divergente da utilizada pelos bancos que dominam o mercado financeiro nacional.
2.1 Marca

Na maioria das vezes, ap6s a defini¢do do segmento de atuacgdo, o primeiro passo dado
por um novo empreendedor ¢ a escolha do nome da sua organizagdo. Posteriormente, a
definicdo da marca ¢ feita as pressas a fim de que a nova organizagdo comece a faturar logo.
Até ai ndo existe nada surpreendente ou condenavel, afinal a marca ¢ também um nome, um
recurso de identificagdo. Mas um grande erro de fato seria entender a marca somente como

tal.

Obviamente existem defini¢des pragmadticas, como a defini¢do proposta pela American

Marketing Association (AMA) em seu site oficial, segundo a qual uma “marca” é:

[...] um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que
identifique o bem ou servico de um vendedor como diferente aos de outros
vendedores. Os padroes ISO acrescentam que uma marca “é¢ um ativo
intangivel” que visa criar “imagens e associagdes distintas nas mentes das
partes interessadas, gerando beneficios/ valores econémicos” (AMA, 2017,

S.p.).
No entanto, para a intencdo de entender o que vem a ser uma “marca”, tal defini¢do se
mostra limitada por ndo apresentar outros fatores e finalidades que ja4 ha muito tempo se

mostram intrinsecos ao entendimento das marcas como conhecemos hoje.

Muitos autores defendem um entendimento mais holistico em relagdo a defini¢ao do
que de fato € uma marca. Para eles as marcas sao hoje uma promessa que pretende facilitar e
enriquecer a vida cotidiana dos consumidores, simplificando a tomada de decisdo e apontando

para um risco menor (KELLER; MACHADO, 2006).

Nessa definicdo, além da finalidade de nomenclatura e diferenciagdo, ja estdo
evidentes os fatores intangiveis e emocionais, que sdo inerentes a instituicdo de uma marca.
Termos como “percepcdes”, “sentimentos” e “significa” apontam para uma relacdo muito
mais proxima do que simplesmente a compra e o consumo pontual de um produto, se
mostrando mais pertinente para o mercado contemporaneo, no qual as marcas sao

provavelmente mais acionadas para o fornecimento de servigos do que para a negociacao de
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bens de consumo.

Sampaio (1999) ja& defendia que a marca acrescenta sentimentos, personalidade,
exclusividade ao produto. A marca tem durabilidade muito maior que qualquer produto, ¢ a

unica que possui uma propriedade eterna.

Considerando tudo que foi apresentado até aqui e lancando mao da logica, ¢ possivel
perceber que a relagdo com a marca, ainda que nao tivesse este nome, pode ter precedido
inclusive a existéncia de uma moeda. Pois mesmo num ambiente onde o mercado tem como
base a troca de bens de consumo, o bem produzido por uma pessoa ou comunidade € capaz de
gerar experiéncias e despertar sentimentos diferentes dos demais, considerando todos os

fatores que envolvem a forma de produ¢ao, negociagdo, consumo etc.

Conforme Zenone (2013), a importancia de uma marca esta em como ela se comunica,
gerando sensagdes e expectativas, pois os consumidores guardam suas experiéncias com a
marca, sejam elas boas ou ruins. Portanto, ter uma marca forte, construida com base nas boas
experiéncias dos usuarios, ¢ um caminho para o sucesso das empresas; enquanto, as péssimas

experiéncias tém um potencial de propagacao ainda maior, sendo, neste caso, destrutivo.

Uma marca forte e bem instituida, consegue inclusive influenciar pessoas que ainda
ndo passaram pela experiéncia oferecida de fato, seja pelo reconhecimento da marca no
momento da compra, ou pela experiéncia comunicada por terceiros. Segundo Aaker (1998),
mesmo que o consumidor ndo conhega o produto ou servico, ele estard mais propenso a

compra-lo se tiver referéncias positivas em rela¢do a marca.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) argumentam no mesmo sentido, afirmando que a
confianca do consumidor passou de vertical (acreditar no que as marcas divulgam) a
horizontal (acreditar no que as outras pessoas dizem sobra a marca). E complementam a

constatacdo da seguinte forma:

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas
de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas.
Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria
dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores
do Facebook e do Twitter) do que nas comunicagoes de marketing. A
maioria pede conselhos a estranhos nas midias sociais ¢ confia neles mais do
que nas opinides advindas da publicidade e de especialistas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.25).

Isso significa que a experiéncia de consumo proporcionada por uma marca, além de
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mais duradoura que os proprios produtos ou servicos ofertados, tende a transcender a
percepcao individual para reverberar socialmente e influenciar mais pessoas. Nesse sentido,

Araujo (2019) chega a afirmar que encantar € o objetivo principal de uma marca. Para o autor,

Marcas capazes de conquistar os consumidores estabelecem um vinculo
praticamente eterno com eles. Isso ndo € um spoiler, e sim um fato. Se uma
determinada pessoa, ao adquirir um produto de uma marca especifica, ficar
encantada com esse bem ou servigo, € possivel dizer que essa marca atingiu
o objetivo principal (ARAUJO, 2019, p. 9).

Considerando cada uma das defini¢des propostas, torna-se nitida a percepcao de que a
marca transcende a simples fungdo de nomenclatura e diferenciagdo de produtos e assume o
lugar de signo da relagdo entre as organizacdes e seu publico, numa espécie de atribuicdo de
crédito, expectativa e confiabilidade construida através do tempo, do posicionamento da

organizagdo, das experiéncias geradas e principalmente da trajetoria da organizacao.

Quanto a marca Nubank especificamente, ¢ notorio que ela ja se estabeleceu como
uma das grandes marcas brasileiras, por todos os fatores relacionados e citados anteriormente.
O que chama a atencdo ¢ a velocidade com que conseguiu estabelecer-se num mercado ja
estigmatizado pela insatisfagdo dos clientes quanto ao o mercado financeiro do Brasil.
Entender as estratégias utilizadas pelas grandes marcas ¢ sempre uma boa ferramenta de

antecipagdo para os empreendedores, seja como inspiragdo ou adverténcia.
2.2 Branding

Para D. Aaker (2015), um dos objetivos principais da construcdo de marca ¢
desenvolver, fortalecer ou alavancar o brand equity, cujas principais dimensdes sdo a

consciéncia, as associagoes ¢ a fidelidade da base de clientes.

O movimento de construgdo, qualificacdao e gestdo de marcas ¢ denominado branding
e ¢ fundamental para a constru¢do de valor nas organiza¢des (KELLER; LEHMANN, 2006),
sendo o principal caminho para alcancar branding equity, que conceitualmente consiste no
conjunto de elementos de uma marca capaz de diferencia-la dos demais produtos e servigos

ofertados (KELLER; MACHADO, 2006).

Para Hiller (2012, p. 131), o termo branding refere-se a “um modelo de gestdo
empresarial que coloca a marca no centro de todas as decisdes corporativas € tem, como
objetivo central, construir o brand equity, que sdo valores intangiveis”. De maneira mais

pragmatica, ¢ aceitdvel dizer que o termo branding ¢ usado para nomear os esforcos de
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construcao conceitual de uma marca e, ainda que o intuito deste trabalho ndo seja desconstruir
as definigdes ja postas ao termo, este novo arranjo de comunicacdo ¢ mercado expostos
anteriormente, parecem apontar na direcdo de marcas que nao se encontram mais isoladas no
centro das suas prioridades. Por isso, os esfor¢cos de branding que antes se desdobravam sobre
as caracteristicas das empresas e seus produtos, ou nas boas experiéncias proporcionadas por

elas, agora precisam cumprir a exigéncia por transparéncia e proximidade simultaneamente.

Todo este contexto acaba por constituir uma espécie de crise de personalidade para
organizagdes que adaptavam suas performances de marca almejando pertinéncia e
expressando pouca autenticidade em um momento de ascensdo para as organizacdes que de

fato se esforgam na busca por transparéncia e proximidade com o publico.

Hoje qualquer opinido emitida pode se propagar, tomar for¢a e se desenvolver em
grandes movimentos de incentivo ou boicote de marcas ou produtos. E justamente por isso
que empresas tradicionais tém se esforcado para deixar o antigo modelo de relacionamento
em que a relacdo entre a marca e o consumidor era unidirecional, oferecendo pouco espago
para que ele formatasse sua experiéncia (JENKINS; GREEN; FORD, 2014) para estabelecer

canais de interagdo efetiva com o consumidor.

Por sua vez, as novas empresas, principalmente as tecnologicas, que ja surgem nesse
contexto, se esforcam para construir suas marcas de modo inovador e consistente através dos
mais variados canais de interagdo, buscando conquistar confianga com base no contexto € nas

experiéncias de cada consumidor, ouvindo o que cada um tem a dizer.

Essa postura de branding emergindo em resposta as recentes exigéncias humanistas de
mercado pode ser entendida como dispendiosa pelos gestores mais “pragmaticos”, uma
espécie de sacrificio de recursos, e talvez seja de fato. Como Aratijo (2017) explicita, existem
ainda muitos gestores que ndo se preocupam com agdes que valorizem o branding

institucional e priorizam seus recursos para campanhas mais conservadoras e herméticas.

Segundo Araujo (2019), no processo de constru¢do de marca contemporaneo
denominado branding 2.0, a marca estabelece conceitos e propdsitos para os produtos e
servicos ofertados, construindo uma identidade. E ainda segundo o mesmo autor,
diferentemente do branding 1.0 onde a constru¢do da marca acontece direcionada sobre trés
parametros (publico-alvo, concorrentes e diferencial), no branding 2.0 “a paixdo, enquanto

sentimento, ¢ o principal fator que definird a relacdo duradoura entre marca e individuo, uma



28

vez que a emogdo ¢ relevante para a consolidagio desse vinculo.” (ARAUJO, 2019, p. 159).

Logo com o advento da popularizagio da internet, surgiram publica¢des demonstrando
essa necessidade de transparéncia consequente do arranjo de mercado pautado em interagdes e
negociagoes digitais. Ha quase duas décadas Aaker e Joachimsthaler (2000) ja refletiam sobre

0s riscos e oportunidades nesse contexto:

Trabalhar o branding na internet é de fato desafiador, pois, a partir do
momento em que a marca se abre na rede, ela estd abrindo-se para um
ambiente onde a transparéncia € essencial, sendo quase impossivel esconder
aspectos que antes ficavam desconhecidos. Na web, a marca ja ndo esta
segura atras de corddes de isolamento, ela caminha entre as pessoas criando
uma situacdo que envolve riscos e oportunidades (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000 apud FEIJO, 2012, p.10).

Outra situacdo digna de nota, ¢ que principalmente os novos empreendimentos
necessitam de retorno financeiro suficiente para manter suas estruturas e estratégias. Focadas
no crescimento e implorando por atengdo, as marcas nao t€ém muito tempo para sutileza e
sensibilidade (ROBERTS, 2004, p. 129), e isso acaba sendo prejudicial em longo prazo, pois
essa postura significa que o gestor da organizagao ainda ndo consegue perceber a marca como

ativo.
2.3 Branding equity

Aumentar as vendas ou participagdo de mercado, ainda que seja provavel, ndo € o real
objetivo do branding. O aumento das vendas estd relacionado mais firmemente com as
atribuicdes de marketing e promog¢ao de vendas. O principal beneficio de construir uma marca
forte e realmente relevante ¢ o fato de que as boas experiéncias e os vinculos criados pela
marca ao longo do tempo, sdo capazes de manté-la (ainda que em menor proporcao)
competitiva e “respirando” apds problemas internos ou mesmo crises de mercado; beneficio

que, ainda que real e evidente ¢ entendido como valor intangivel.

Nesse sentido, D. Aaker (2015) afirma, de maneira consistente em sua obra, que a
marca ¢ um ativo de valor real, e atribui a resisténcia que alguns gestores tém quanto a este
entendimento justamente ao anseio por resultados a curto prazo. Contudo, vez que a principal
funcao atribuida pelo autor ao trabalho de construcdo de marcas ¢ alcancar a brand equity,

faz-se pertinente uma explanagao especifica sobre este conceito.

A equidade de marca €, entdo, o valor que se atribui a um servico ou produto. Esse
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valor ¢ uma varidavel dependente do consumidor, isto €, varia de acordo com a maneira de
pensar, agir e sentir do consumidor em relacdo a marca, e com o prego e lucro que a marca

proporciona a empresa (AAKER, 1991).

A equidade ¢ capaz de gerar valor e vantagens tanto para o cliente quanto para as
proprias organizagdes: a brand equity faz com que os clientes se sintam parte da marca. Sao
os clientes as principais fontes de informac¢do, que dizem o que deve ser melhorado e que

desfrutam das experiéncias providenciadas pela marca (AAKER, 1991).

De maneira mais didatica, brand equity seria o valor agregado atribuido a produtos e
servigos. Valor este que pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e
agem em relagdo a marca, pregos, participacdo de mercado e lucro que a marca proporciona a

cempresa.

Diante das definigdes até aqui apresentadas, ¢ perceptivel a reincidéncia de termos
como ‘“‘sentimento”, “encantamento” e “percep¢ao” todas as vezes que os autores se referem
aos efeitos sensoriais consequentes da experiéncia com a marca ou com as propriedades
intangiveis delas. Da mesma forma fica evidente que o conceito de brand equity, em ambos os
conceitos acima citados, abrange tanto os ativos intangiveis de relacionamento, percepgao e
significancia; quanto os ativos também intangiveis relacionados ao potencial financeiro e de

lucratividade das marcas.

Logo, considerando-se que o objetivo deste estudo nao abrange os célculos financeiros
relacionados as marcas e nem seu potencial de lucratividade, o uso do termo “construcdo de
sentido” se faz mais pertinente para descrever toda essa gama de vinculos sentimentais e de
significancia pessoal descrita na primeira parte das defini¢cdes de brand equity, assim como se
alinham com o resultado do devido processo de branding 2.0 descrito anteriormente nas

citagcdes de Araujo (2019).

Por fim, ¢ importante ressaltar que nosso objeto de estudo, a starfup Nubank,
conquistou uma branding equity surpreendente, atestada especialmente pela tamanha
velocidade com que a empresa escalou de pequena a “unicornio”, € atingiu o patamar de 15

milhoes de clientes.

E ainda mais impressionante que a empresa tenha conseguido tudo isso mesmo com

um sistema de aquisicao de cartdes que favorecia os convidados por outros clientes, € uma fila
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de espera, com critérios de aprovagdo nao detalhados nos primeiros seis anos de atuacao.
Ainda que ndo seja mais o procedimento comum para novos clientes (ALECRIM, 2019, s.p.),
em entrevista ao Estadao (JUNQUEIRA, 2018), Cristina Junqueira declarou que a fila tinha

em média meio milhdo de pessoas aguardando aprovagao.

Em termos de branding equity, ¢ no minimo peculiar que uma empresa financeira
tenha crescido tanto e recrutado cada vez mais defensores, mesmo com uma fila de espera tao
grande. Fazer o cliente esperar geralmente ndo € um item listado nas tarefas das empresas que
prezam pela experiéncia do consumidor. E mesmo com tal postura, o Nubank cresceu em
tempo recorde (menos de 10 anos), o que tem contribuido para a valorizagdo da sua marca
como ativo para a estruturacdo exemplar do modelo de negécio e, ao que parece, caminha

para se tornar uma /ovemark. Um fendmeno digno de investigagao cientifica.
2.4 Lovemarks

Araujo (2016), escrevendo sobre “Branding e discurso nas organizagdes”, argumenta
que a construcao de marcas ¢ perpassada por uma rede discursiva que apaga, silencia, denega,
ressignifica, produz sentidos, desejos, identidades e diferenciais. E de fato a maioria das
marcas ja consolidadas internacionalmente parecem despertar sentimentos e emog¢des em seus
consumidores que transcendem a satisfacdo de uma relagdo consumidor/marca para emogdes

superiores como paixao, amor e devogao.

Para Andrea Semprini, as marcas podem mais que satisfazer: podem inspirar e

representar. Neste sentido:

Propondo ao individuo constru¢cdes de sentido organizadas, pertinentes e
atraentes, os mundos possiveis lhe oferecem boe semiotiche, sistemas
simbolicos que ajudam a pensar o mundo [...] Os mundos possiveis criados
pelas marcas ajudam o individuo a dar sentido a sua experi€ncia individual e
alimentar sua imaginag¢do social. Eles permitem recombinar esses elementos
e construir, por sua vez, um horizonte de sentido para sua vida cotidiana,
para suas ambicdes e seus desejos. (SEMPRINI, 2013, p. 289).

Compreendendo esse cenario, o famoso CEO mundial da agéncia Saatchi & Saatchi,
Kevin Roberts, cunhou o termo /lovemark para descrever o patamar apice do relacionamento
entre cliente e marca (ROBERTS, 2004), e, uma vez que este estudo discute as possiveis vias
para a constru¢do de sentido pelas marcas, mais que o termo, o conceito do que vem a ser uma

lovemark torna-se elemento chave para objetividade da discussao.
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De fato, nessa rede discursiva citada anteriormente como alicerce para a construgdo de
uma marca, varios elementos podem influenciar a percep¢ao do publico quanto a marca. Os
esfor¢os de comunicagdo, a politica de pregos, bem como a conduta da marca enquanto parte
da sociedade, sdo alguns dentre a miriade de fatores que podem contribuir para que os
sentimentos despertados na experiéncia da marca sejam positivos ou ndo. E, nesse ponto, o
termo lovemark direciona toda a discussdo com objetividade. Nenhum outro conceito se
mostra tdo eficiente ao delimitar o ponto de interesse deste trabalho em todos os fatores,
elementos e estratégias que possam construir sentidos e sentimentos positivos e duradouros

entre cliente e marca.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) entendem que os fatores capazes de influenciar a
opinido de consumidores quanto a uma marca partem basicamente de trés fontes. Para os

autores,

Ao tomarem decisdes de compra, os consumidores sdo influenciados
basicamente por trés fatores. Primeiro, pelas comunicagdes de marketing em
diferentes midias, como anuncios na televisdao, anincios impressos ¢ agoes
de relagdes publicas. Segundo, pelas opinides de amigos e familiares. O
terceiro fator reside no fato de que eles também tém conhecimentos e um
sentimento em relacdo a determinadas marcas baseados em experiéncias
prévias. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.41)

O primeiro fator (comunicacdo oficial) ja4 ¢ demasiadamente sabido como fator
determinante na percepcao publica e o segundo (opinides de terceiros) se deve principalmente
ao fendomeno da conectividade atual, mas o terceiro, em especial, se refere aos sentimentos em
relagdo a marca construidos através de experiéncias anteriores. O terceiro fator reconhecido
por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) est4 diretamente relacionado a construcao de sentidos

e significancia, mesmo em contatos com a marca que antecedem a compra efetivamente.

Ao explanar sobre o termo que cunhou para descrever esse nivel de envolvimento,
Roberts (2004) aponta justamente para o que existe além do vinculo racional entre cliente e

marca:

Se algo se transforma em marca bilionaria, ha algo mais acontecendo do que
simplesmente um vinculo racional. Minha impressao ¢ a de que todas as
marcas bilionarias ocupam um lugar muito especial no coracdo de seus
consumidores. Isso faz delas uma Lovemark. (ROBERTS, 2004, p.78).

Ainda segundo Roberts (2004), lovemark ¢ o que acontece quando uma marca evolui.

E quando uma marca nao se torna insubstituivel, mas irresistivel. E uma marca que cria
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vinculos emocionais e se torna parte da vida de cada sujeito, seja através da representacao,
inspiragdo ou qualquer outro sentimento ou significado particular: quando isso acontece ela
efetivamente alcangou a desejada brand equity (o que ndo significa uma chegada ao fim da
jornada, afinal tal como seus stakeholders tazem, cada marca deve continuar sua trajetoria

alavancada por ideais e valores proprios).

Ser uma lovemark significa, entdo, que determinada marca conseguiu se posicionar
como a primeira op¢ao de uma pessoa, superando os fatores racionais de decisao de compra e
gerando vinculos emocionais consolidados. Uma marca que converteu a fidelidade e o

compromisso dos seus consumidores em amor pela marca.

E necessario pontuar que isso ndo significa que a marca pode ser menos rigorosa
quanto a qualidade dos produtos ou servigos prestados, significa que uma lovemark
possivelmente tem mais chances de superar uma decisdo errada ou o langamento de um
produto ruim, justamente por ter envolvido os clientes sentimentalmente. Nao se pode
cometer o erro de acreditar que os consumidores possam ser enganados: com a conectividade
e velocidade de comunicacdo de mercado atual qualquer desvio de conduta ou motivo de

desafeto rapidamente chegarad ao conhecimento de todos os interessados na marca.

Além do mais, as pessoas geralmente procuram por produtos e servigos com analises
racionais, avaliando o prego, a qualidade, prazo de entrega etc. Logo, nao cuidar destes
elementos basicos da oferta torna a chance de uma marca se tornar uma lovemark
praticamente nula. O amor defendido por Roberts (2004) ndo ¢ uma paix@o passageira, uma
empolgacdo com uma promessa mirabolante de felicidade, e sim um sentimento construido
para fatores além dos que sdo avaliados comumente, com outros pontos de contato além do
ponto de venda (geralmente um engajamento proveniente de causas em comum, valores e
outros fatores subjetivos que compde uma natureza emocional da decisdo de compra). Por
causa da natureza emocional da decisdo de compra, varias marcas na mesma categoria podem
ocupar um posicionamento diferenciado nas mentes dos consumidores, apesar da semelhanga

nas especificagdes dos produtos. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.139)

Por este motivo a presenga das marcas na internet hoje exige mais que simplesmente a
possibilidade de comprar sem sair de casa. As pessoas querem que as marcas se manifestem
publicamente para saber se fazem parte ou nao da “filosofia” de vida com a qual querem

contribuir.
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Para Giardelli (2011), interagir virtualmente com seus consumidores ¢ uma maneira de

participar do seu cotidiano, gerando mais proximidade entre cliente e marca:

Nas redes sociais, ndo se trata apenas de mensagem, empresa e consumidor.
Quem dita as regras s@o os usudrios, que recebem, produzem e propagam
mensagens, que devem ser avaliadas e consideradas pela marca no intuito de
se fazer presente ndo s6 na Internet, mas também no dia-a-dia do seu
publico. (GIARDELLLI, 2011, p. 57).

Essa presenc¢a no dia a dia deve ser compreendida tanto conceitualmente no sentido de
estar sempre presente na memoria das pessoas, quanto literalmente por meios como
smartphones, tablets, centrais de midia em automoveis. As marcas estdo verdadeiramente
presentes durante todo o dia do publico que a consome € por isso representam tanto. Marcas
que representam estilos de vida das pessoas sdo abracadas por expressar personalidades e
desejos de pertencer a algum lugar ou posi¢dao, o que “constrdéi um verdadeiro imagindrio,

com seus contetdos, seus codigos e seus valores” (SEMPRINI, 2013, p. 278).

Nesse sentido, o termo “lovemark” pode ser entendido como o apice da construgao de
sentido e significado proveniente do relacionamento cliente/marca. E a expressio mais
assertiva para demonstrar que determinada marca rompeu a simples relagdo mercadologica e
construiu significancia, alcangando relevancia para a vida das pessoas com as quais se
relaciona. Essa perspectiva emocional do impacto relacional de uma marca contribui
principalmente para que os gestores percebam os clientes mais como pessoas € menos como

numeros em um balango financeiro.

O “nimero” ndo defende, ndo tem voz, ndo luta, nem ama, ao passo que as pessoas por
trds dos nimeros sim. Tudo depende do sentimento que a marca desperta e da sua disposi¢ao

em ouvir e construir uma relagao sentimental. Nesse sentido:

A grande maioria da populagdo, entretanto, consome ¢ compra com a mente
e 0 coragdo, ou, se vocé preferir, com as emogdes. As pessoas buscam uma
razao logica: o que o produto oferece e por que ¢ uma escolha superior. E
tomam uma decisdo emocional: Gosto dele, prefiro-o, me sinto bem com ele.
(ROBERTS, 2004, p. 43).

A seguir, na figura 1, vemos a principal diferenca conceitual entre o que vem a ser
uma lovemark e as demais relagdes/ofertas do mercado. Por meio da relagdo amor/respeito,
Roberts (2004) reforca que seu conceito estd situado um passo a frente do entendimento
comum de marca bem-sucedida, e evidencia mais uma vez o patamar de /ovemark como apice

da construcao de sentidos.
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Figura 1 — Relagao respeito x amor — marcas.
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Fonte: Imagem criada pelo autor a partir de Roberts (2004, p. 148).

No quadrante inferior esquerdo estdo os produtos com pouco respeito e pouco amor,
ou seja: sao produtos que as pessoas precisam apesar de ndo desejarem, as commodities. No
quadrante inferior direito estdo as tendéncias efémeras de consumo, denominadas por Robert

(2004) como modismos, onde ha muito amor, mas pouco respeito.

A maioria das marcas vistas como bem-sucedidas no mercado tem seu lugar no
quadrante superior esquerdo, que retrata marcas com muito respeito € pouco amor. este lugar
significa que os principais fatores de decisdo de compra por estas marcas ainda sdo mais
racionais que emocionais. S0 as marcas que correm o risco de cair em obstaculos formados
pela competi¢do acirrada do mercado, pelas estreitas margens de lucro e pela falta de

individualidade que as torna pouco relevantes (ROBERTS, 2004, p. 149).

No entanto, construir significados tdo contundentes a ponto de se tornar uma lovemark
(quadrante superior direito) ¢ um desafio continuo que exige muito das marcas. As tendéncias
de mercado variam, os vinculos emocionais podem tomar propor¢des diferentes de acordo

com 0s acontecimentos que afetam a vida de cada pessoa, e tudo isso pode afetar a percepgao
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da marca. Por isso, h4 a necessidade de entender os fatores de uma marca com potencial para
despertar esse “amor” que se sobrepde ao raciocinio puro de consumo. Lovemarks sao
pessoais, € podem ser qualquer coisa — uma pessoa, um pais, um carro, uma organizagao.
Lovemarks sao as marcas carismaticas que as pessoas amam e protegem com unhas e dentes
(ROBERTS, 2004, p. 79). E nesse sentido, tdo importante quanto compreender o conceito de
lovemarks ¢ investigar o que, ou como, as marcas que alcangaram ou buscam alcangar esse

patamar de relacionamento com o cliente procederam.

Nao se trata apenas de estar 1a. Principalmente no contexto atual de comunicagdo e
interagdo via midias sociais, a impressao que se tem é que todo individuo tem o “poder” e o
direito de dizer o que pensa sobre o que bem entender. Supondo que seja verdade, a reflexdo a
ser feita ¢ de descobrir quem os escuta. Encontrar, na miriade de ofertas, quem dos ofertantes
esta disposto a entender o que o publico sente, ou quer sentir, a0 experienciar a marca.
Precisamos nos focar naquilo que da vida as pessoas: a emoc¢ao. Nao sdo necessarios dados ou
pesquisas para comprovar que o ser humano ¢ movido pela emocdo, ndo pela razdo

(ROBERTS, 2004, p. 42).

Estar presente e apatico no cotidiano de cada pessoa pode ser mais prejudicial do que
construtivo. Um lugar entre os aplicativos no smartphone, ou na aba de favoritos do
navegador, ndo vai ser conquistado simplesmente pela disponibilidade da marca em estar 14.
Sao inimeras as marcas que oferecem a mesma facilidade de acesso, principalmente entre as
startups que trazem a facilidade de acesso como caracteristica intrinseca do modelo de

negocio.
Apontando para a necessidade de ouvir as pessoas para estabelecer vinculos, temos:

As lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que criarem
conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se
relacionam. Isso significa tornar-se proximo e pessoal. E ninguém vai deixar
vocé se aproximar o suficiente para toca-lo, a menos que respeite o que vocé
faz ou quem vocé é. (ROBERTS, 2004, p. 60).

Ainda que ndo seja possivel afirmar diretamente que a startup Nubank j& alcancou o
patamar de lovemark, uma simples visita aos seus canais oficiais de comunicagdo ¢ suficiente
para perceber que a startup caminha na dire¢ao de se estabelecer como tal, se € que nao ja o

fez.

A figura 2, a seguir, apresenta a nota média atribuida pelos usuérios ao aplicativo do
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Nubank na loja PlayStore. Constam até o momento mais de 345mil classificagdes, sendo que

o nivel de satisfacdo em notas varia de uma a cinco estrelas.

Figura 2 — Printscreen de avaliagao dos usudrios Playstore sobre o app Nubank em

01/05/2020.
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Fonte: O Autor.

E importante ressaltar que o aplicativo Nubank também esta disponivel para aparelhos
com sistema operacional IOS através da plataforma de vendas Applestore. Nela, o Nubank ¢ o

6° aplicativo mais baixado do segmento de finangas, e possui avaliacao 4,3, de 5, conforme

indica a figura 3.

Figura 3 — Printscreen da avaliacdo dos usuarios Applestore sobre o app Nubank em

04/05/2020.
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Fonte: O Autor.

A quantidade de manifestagdoes de amor da parte dos clientes em resposta a tudo que a
equipe de comunicacdo da empresa posta nas midias sociais ¢ muito superior ao numero de

questionamentos ou criticas deliberadas. Mesmo com sugestdes de melhorias no aplicativo, os
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usuarios acabam por avaliar bem sua experiéncia, atingindo a mesma nota (4,3/5) nas duas

plataformas.

As figuras 4, 5 e 6, abaixo, sdo avaliagdes acompanhadas da resenha redigida

voluntariamente pelos usudrios Nubank:

Figura 4 — Printscreen de Resenha Playstorel(acesso em 01/05/2020.)

Fonte: O Autor.

Figura 5 — Printscreen de Resenha Playstore2 (acesso em 01/05/2020.)

Fonte: O Autor.

Figura 6 — Printscreen de Resenha Playstore3 (acesso em 01/05/2020.)
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Fonte: O Autor.

Como visto, na plataforma os usuarios podem opinar abertamente sobre sua
experiéncia como usuario do aplicativo. Independe se com elogio ou critica, as manifestagdes
passam pelo julgamento dos demais usudrio da plataforma, e sdo classificados como mais

relevantes conforme o numero de aprovagoes (curtidas) que recebem.

Vale lembrar que as pessoas estdo bem mais dispostas a se manifestar virtualmente
para reclamar do que para compartilhar boas experiéncias de marca. Quando os consumidores
querem evitar uma interagcdo emocionalmente desgastante — por exemplo, ao reclamar de um
servigo ruim —, costumam optar pela interface eletronica (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p.131).

E se, mesmo com reclamagdes e sugestdes tdo frequentes, o aplicativo Nubank
permanece bem classificado, talvez existam fatores além do aplicativo propriamente dito, ou
seja, caracteristicas da startup, que estejam influenciando positivamente a experiéncia dos

usuarios.

Nesse sentido, tendo em vista que este estudo reflete sobre os caminhos para a
construgdo de sentido proveniente do relacionamento marca/pessoa, € nitido que o objetivo de
toda marca atenta a importancia da relacdo sentimental entre as partes e os beneficios que isso
gera a longo prazo, busca na verdade se estabelecer como uma lovemark. Nao se trata
simplesmente de definir o limiar entre o que objetivamente constitui ou difere uma marca
comum de uma /ovemark, mas dos beneficios provenientes de cada atitude de uma marca que

busca esta proximidade com seu publico.
2.5 O ecossistema das startups brasileiras

A defini¢do mais conhecida ¢ dada por Ries (2012), segundo a qual startup ¢ uma
instituicao concebida para, por meio da inovagdo, desenvolver um novo produto ou servigo

em condi¢des de extrema incerteza. De modo geral, as startups podem ser entendidas como
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empreendimentos essencialmente tecnoldgicos que buscam constantemente um modelo de
negécio inovador caracterizado por investimentos de alto risco em fun¢do do ambiente de

incerteza em que sdo desenvolvidos (MOREIRA, 2016).

A principio muitas dessas empresas sdao financiadas pelos seus proprios fundadores,
por familiares, ou em oportunidades de financiamento que surgem com apoio do poder
publico. Outra oportunidade de captagdo de recursos parte do interesse de empresas maiores e
ja estabelecidas no mercado que enxergam nelas a possibilidade de lucro e potencial
comercial escalavel, sendo esses investidores conhecidos no ramo das startups como

“investidores anjo” (JANOTA; FREITAS, 2012).

As startups possuem importdncia econdmica nacional devido a capacidade de
inovacdo tecnoldgica e seu potencial de geracdo de emprego (BRIGIDI, 2009), sendo que
seus idealizadores sdo em sua maioria jovens, da geracdo Y com grande potencial de inovagdo
(CARLOMAGNO, 2013).Outra caracteristica destes empreendimentos ¢ a flexibilidade,
expressa pela capacidade de aprimoramento, e também a velocidade com que conseguem
entender a tendéncia do mercado e consequentemente adaptar o modelo de negécio para a

experiéncia que o cliente realmente deseja (BLANK; DORF, 2014).

No Brasil surgem muitas startups a cada ano. De acordo com Campos (2016), em um
levantamento que considerava somente os dados recolhidos com 31 aceleradoras de startups
brasileiras, at¢ o ano de 2016, o numero de empresas que passaram pelo processo de
aceleracdo j4 somava 865 startups. Logo, considerando-se que cada vez mais
empreendimentos vao surgindo e lutando pela preferéncia dos consumidores, os
empreendimentos precisam buscar solu¢des para que sua proposta nao seja somente mais uma

em meio a tantas outras.

Focadas no crescimento e implorando por aten¢do, as marcas ndo tém muito tempo
para sutileza e sensibilidade (ROBERTS, 2004, p.129). E neste sentido que muitas marcas
startup se complicam, pois carregam velocidade de crescimento em escala e lucratividade
como prioridades desde a sua concepgao, € com base nos conceitos apresentados até agora,
parametros relacionados a resultados financeiros ndo sdo tdo relevantes aos consumidores

quanto os beneficios emocionais.

Surgem entdo, necessidades como associar suas marcas as caracteristicas prestigiadas

pelo publico, se destacar de demais servigos/produtos semelhantes, e principalmente criar
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vinculos afetivos com os usudrios. Estas necessidades surgem e se transformam em desafios
maiores, quase em equivaléncia ao crescimento de escala e lucratividade, afinal, quanto antes
os valores intrinsecos a marca e seu posicionamento frente ao mercado forem percebidos pelo

publico, maiores as chances de sobrevivéncia no mercado e sucesso em longo prazo.

Deste modo, ¢ importante, tanto do ponto de vista mercadologico quanto cientifico,
este estudo elaborado acerca das estratégias de branding, que, por meio da observagdo de uma
startup bem sucedida, confrontou a presenga ou auséncia das estratégias de construcao de
marca ja aplicadas anteriormente com as que surtiram, ou nao, efeito de maneira pragmatica
no mercado que sucede os ambientes virtuais criados pelas midias sociais. E para que tal
estudo fosse relevante o suficiente ao ponto de colaborar com as novas empresas e
pesquisadores do ecossistema de startups brasileiras, foi realizada a descricdo minuciosa do

percurso metodoldgico da pesquisa para a obtencdo e interpretacdo dos dados coletados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DE PESQUISA

Tendo em vista a temdtica e os objetivos apresentados anteriormente, foi realizada
uma pesquisa de natureza qualitativa, que visou compreender a perspectiva dos participantes
sobre os fendmenos que os rodeiam, se aprofundando nas experiéncias, pontos de vista,
opinides e significados, ou seja: a forma como percebem a sua realidade (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013). Segundo os autores, a matéria-prima dessa modalidade de

pesquisa sao os sentidos de experiéncias, vivéncias etc.

Quanto ao procedimento metodologico selecionado para a execucdo desta pesquisa,
temos o estudo de caso unico. Yin (2001) apresenta algumas caracteristicas que podem
contribuir para a defini¢do do estudo de caso como processo de investigacdo cientifica, seja
do tipo unico ou de casos multiplos. Um estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real;
especialmente quando os limites entre o fendmeno e contexto ndo sdo claramente evidentes

(YIN, 2001 p. 32).

Ainda segundo Yin (2001), tal método ¢é cabivel quando se busca esclarecer questdes
de “como?” ou “por qué?”, no tocante ao fendmeno de interesse. No intuito de investigar uma
situagdo distinta onde existem “muito mais variaveis de interesse do que os pontos de coleta”,
um estudo de caso tem como base linhas multiplas de evidéncias, e se orienta pelo
“desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para guiar a coleta e a analise de dados”

(YIN, 2001, p. 33).

Quando aplicados a estudos avaliativos, um estudo de caso tem lugar de destaque, e
dentre as suas aplicagdes mais importantes a de explicar os vinculos causais em intervengdes
da vida real que sdo complexas demais para as estratégias experimentais ou aquelas utilizadas

em levantamentos (YIN, 2001 p. 34).

A fim de evitar equivocos quanto a finalidade ou mesmo conveniéncia do método de
estudo de casos, ¢ necessario destacar que este estudo ndo tomou como prioridade a total
generalizagdo do conhecimento resultante da sua realiza¢do. Sua finalidade estd voltada ao

beneficio da oportunidade de uma aprendizagem vicaria.

O conceito de aprendizagem vicaria corresponde diretamente com o que Stake (1978)

denomina de “generalizag¢ao naturalistica”. Conforme aponta Alves-Manzzotti (2006):
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Por meio de uma narrativa densa e viva, o pesquisador pode oferecer
oportunidade para a experiéncia vicaria, isto ¢, pode levar os leitores a
associarem o que foi observado naquele caso a acontecimentos vividos por
eles proprios em outros contextos. Esse processo corresponde ao que Stake
denominou “generalizacdo naturalistica”, conceito introduzido em artigo

\

publicado em 1978, como uma alternativa a generalizacdo baseada em
amostras consideradas representativas de uma populagdo. (STAKE, 1978,
apud ALVES-MAZZOTTI, 2006, p.648).

E ¢ considerando a abrangéncia de fatores que podem influenciar tanto os esforg¢os de
comunicacdo de uma organizacdo, quanto a percep¢ao do publico consequente destes
esfor¢os, que, dentro do modelo de estudo de caso tinico proposto por Yin (2001), o recurso
da utilizacdo de uma matriz de categorias como ferramenta para a interpretagdo dos dados

coletados foi adotado como forma ideal para a etapa de analise destes dados.

Outro ponto importante a ser ressaltado ¢ que Yin (2001) descreve trés situagdes nas
quais o estudo de caso ¢ recomendado: quando o caso em pauta ¢é critico para testar uma
hipotese ou teoria previamente explicitada; quando o fato/fendmeno ¢ extremo ou unico; e
quando o pesquisador torna o caso revelador, conseguindo informagdes antes inacessiveis a
investigacdo cientifica. No caso deste estudo, a aplicacdo do estudo de caso tnico se justifica

na segunda situagao.

O processo de construgdo da marca Nubank se mostra Gnico ndo somente pela
quantidade de clientes alcangados em tempo recorde, ou pela devogdo que estes parecem ter
pela marca, mas principalmente por ter alcancado esse patamar com estratégias de
comunicagdo diferenciadas de outras institui¢des financeiras que atuam no mercado brasileiro
e geralmente lancam seus produtos e servicos com milhdes de reais investidos em antincios de

radio, televisdo e revistas de grande circulagao.

A imagem abaixo (figura 7) apresenta um topico de discussdo aberto em abril de 2019
na comunidade de usuarios Nubank, em que o assunto em voga era justamente a possibilidade
da startup adicionar comerciais de TV as suas estratégias, para “libertar” mais pessoas dos

bancos tradicionais.
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Figura 7 — Compilado de sugestdoes dos usuarios da Nucommunity.

Fonte: O Autor.

Essa postagem de abril de 2019, extraida da comunidade de usudrios do Nubank, a
“NuCommunity”, mostra os proprios usuarios propondo como ideia o investimento em
campanhas de televisdo. Ainda quem no ano de 2020 a startup tenha feito algumas insergoes
em rede nacional, nota-se uma significativa diferenca entre esta e estratégias de comunicagao
como a do Banco do Brasil, por exemplo, que no ano de 2019 gerou polémica ao gastar RS 1
milhdo para a produgdo de uma campanha e R$ 16 milhdes na compra de espagos comerciais

em TV, internet e radio (PEZZOTTI, 2019, s.p.).

Desse modo, o estudo de caso que por esséncia ¢ abrangente e flexivel quanto a coleta
de evidéncias, permitiu que, com base nos esfor¢os de comunicacdo do Nubank, nas
informagdes disponiveis nos seus canais oficiais de acesso e nos registros disponiveis da sua
trajetoria, fosse analisada sua potencial convergéncia com a perspectiva teorica defendida
pelos autores Araajo(2019), D. Aaker (2015) e Roberts (2004) no tocante as estratégias de

branding, especialmente aquelas direcionadas a fatores sentimentais, em detrimento de
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ganhos econdmicos de curto prazo.
3.1 Procedimento de coleta dos dados

De forma geral, os textos de midia coletados para a analise documental deste estudo de
caso incluiram: videos institucionais; quatro entrevistas de fundadores do Nubank disponiveis
no YouTube; o conteido disponivel no site oficial do Nubank; os dados e comentarios
referentes 2 marca Nubank, de acesso livre nas plataformas Playstore e AppleStore; e, por
fim, comentarios publicados pelo publico em resposta as postagens do Nubank nas redes

sociais Instagram e Facebook.

Mais detalhadamente, os textos de midia foram coletados pelo pesquisador
diretamente no site e nos canais oficiais de comunicag¢do da startup Nubank. No Youtube,
foram coletados os textos de midia (no caso, os videos) publicados durante o més de setembro
do ano de 2019 e posteriormente os posts e respostas das plataformas Facebook e Instagram,

do mesmo periodo.

Esse recorte de tempo foi escolhido para a coleta dos contetidos postados nos canais
oficiais do Nubank devido a ndo-ocorréncia de datas sazonais, como dia dos Namorados,
Black Friday, ou mesmo o Natal, que poderiam efetivamente motivar campanhas ocasionais
nas quais o discurso ndo necessariamente reverberaria os conceitos das campanhas
institucionais. Ademais, os meses conseguintes, j& no ano de 2020, foram totalmente
incomuns pela tragédia da pandemia da COVID-19, que impactou ndo so6 esforcos de
comunicagdo das organizagdes, mas principalmente a rotina de vida das pessoas em todo

mundo.

Obviamente uma analise do comportamento das marcas neste triste advento mundial ¢
muito pertinente, no entanto seria mais bem aproveitada em uma outra investigacao no futuro,
que podera inclusive utilizar as constata¢des desta pesquisa como base para a verificagdo de
dissonancias entre discurso de marca e decisdes organizacionais, nos acontecimentos que se

desenrolaram num contexto de pandemia de COVID-19.

Foram coletados também comentarios publicados em resposta aos videos do canal
Nubank sob as seguintes condigdes: foram considerados os dez primeiros listados, que,
segundo a mecanica-padrao da plataforma, sdo os que geraram mais interacdes até a data da

coleta, ndo havendo discriminacdo quanto a motivagdo da interagdo. A sequéncia de
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interagcdes foi considerada até seu segundo nivel (resposta da resposta), exceto quando
provenientes do perfil oficial do Nubank. Neste caso a manifestacdo da organizagdo
pesquisada foi considerada separadamente, em aprego ao foco da investigagdo aqui proposta.
Ademais, comentarios fixados no topo pelo Nubank foram analisados como parte da legenda,

considerando que sdo adi¢des posteriores ao conteudo publicado.

Nas plataformas Instagram e Facebook, os critérios para coleta e exclusdo de dados
foram os mesmos citados acima: postagens publicas no més de setembro de 2019, juntamente
com os dez comentarios elencados pelas plataformas como mais relevantes. Assim como nos
critérios de selecao dos comentarios do Youtube, a sequéncia de interagdes no Facebook e
Instagram foi considerada até seu segundo nivel (resposta da resposta), exceto quando
provenientes do perfil oficial do Nubank. Ou seja, comentarios do Nubank, entraram para a
amostragem analisada, mas ndo foram contados entre os dez comentéarios do publico dos

perfis.

Ainda sobre a coleta de comentarios dos usuarios dos aplicativos, ¢ a fim de colher as
opinides de pessoas que realmente experienciaram a marca por meio dos seus servicos que
sdo disponibilizados via utilizacdo do aplicativo para celular, foram incluidos os 10
comentarios mais relevantes publicados como resposta a solicitacdo de avaliagdao dos

aplicativos disponibilizados nas plataformas PlayStore e AppleStore.

Em tais plataformas os comentarios elencados podem variar frequentemente, seja pela
avaliacdo de outros usudrios, seja pela mudanga na politica das plataformas. Por isso ¢
necessario salientar que as imagens e comentarios coletados nas plataformas YouTube,
Instagram e Facebook foram coletados dia 23 de outubro de 2020. Os comentarios coletados
nas plataformas Playstore e AppleStore foram coletados no dia 26 de outubro de 2020. As
citagdes provenientes do site oficial do Nubank, serdo devidamente referenciados seguindo as

normas vigentes da ABNT para citacdo de conteudo digital.

Para analise de posicionamento e trajetoria da startup, além do contetdo publicado nos
sites e perfis oficiais, foram coletados quatro videos na integra de entrevistas com os
fundadores do Nubank. As trés primeiras foram concedidas pela cofundadora e vice-
presidente do Nubank, Cristina Junqueira, nos programas: “Mulheres Positivas” (Estadao,
28/4/2018); “Invest News Entrevista” (Invest News BR, 22/09/2020); ¢ “Roda Viva” (TV
Cultura, 19/10/2020). A quarta entrevista foi concedida pelo cofundador e CEO da empresa,
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David Vélez, ao programa “Conselho de CEO” (Jovem Pan, 20/10/2020). Todas essas
entrevistas foram publicadas no Youtube nos respectivos canais oficiais que realizaram as

entrevistas.

Os textos de midia em formato de video foram baixados e armazenados digitalmente.
Os textos e/ou imagens, por sua vez, também foram printados e armazenados digitalmente
para andlise. Nestes prints, estdo dispostos como na postagem original: a data da postagem, o
numero de interagdes (curtidas e comentarios) bem como a data de postagem dos comentarios
coletados, ainda que nem todas estas informacdes sejam acionadas na etapa de andlise. O
numero de interagcdes por exemplo, ndo foi considerado tdo relevante quanto a motivacgao e
contedo dos comentarios elencados como mais relevantes pelos outros usudrios, mas foram
incluidos no print cumprindo a finalidade de verificagdo de autenticidade das imagens, caso
seja necessario. Todos os nomes registrados nestes prints foram ocultados e cada comentario e

post foi identificado numa estrutura de nomenclatura padronizada.

Para as postagens temos: a data da postagem, seguida da plataforma onde o post foi

coletado. Exemplo: Post 01/01/2021  Youtube

Enquanto para os comentarios coletados em resposta as postagens, temos a seguinte
estrutura: O nimero do comentario de acordo com os critérios de relevincia das plataformas
(que variam de 1 a 10), seguido da data em que a postagem foi realizada, e, por fim, a

plataforma onde o comentario foi coletado. Exemplo: Comentariol 01/001/2021 Y outube.

A estrutura de nomenclatura dos comentarios s sofreu alteragdo para as mensagens
coletadas na Playstore e Applestore. Nestes dois casos os comentdrios listados como mais
relevantes mudam com uma frequéncia muito maior que nas demais plataformas, motivo pelo
qual a estrutura determinada para nomea-los foi: posi¢do dos comentarios na coleta, data de

postagem dos comentarios e plataforma na qual foi postado o comentario.
Exemplo: Comentério3 28/08/2019 Applestore

Para as plataformas Youtube, Instagram e Facebook, ndo houve a necessidade de
notacdo da data em que os comentarios foram realizados, uma vez que o critério para a coleta

era a relevancia atribuida de acordo com a listagem de cada plataforma.

Essas estruturas t€ém como objetivo preservar a identidade das pessoas que escreveram

0os comentarios, bem como facilitar a localizacdo da postagem para qual cada comentario
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citado nesta pesquisa foi direcionado. Listar todos os 352 comentarios coletados seria inviavel
para esta pesquisa, mas a lista com a imagem das postagens do Nubank nas plataformas

Instagram e Facebook respectivamente, pode ser consultada nos apéndices deste estudo.

Na inten¢do de ampliar as fontes usadas para a coleta de evidéncias do estudo de caso,
foi realizada uma entrevista com um profissional interno do Nubank. Por meio de um viés
jornalistico tal pesquisa abordou temas como branding, clima interno da organizagdo e
estratégias de comunicagdo e outros assuntos correlacionados. Ela foi realizada por video
conferéncia no dia 22 de outubro de 2020, e em respeito ao direito de sigilo do entrevistado,

seu nome foi ocultado e substituido em todo o texto pelo termo “Colaborador”.
3.2 Procedimento de analise dos dados

Uma vez reunidas todas as evidéncias que vao compor o banco de dados destinado a
esta investigacdo cientifica, se faz necessaria a explanacdo quanto ao trato com essas
informagdes, principalmente no tocante a padronizagdo e dinamica escolhida para a etapa de

analise.

Segundo o proposto por Yin (2001), a etapa de anélise de um estudo de caso “consiste
em examinar, categorizar, classificar em tabelas, ou do contrario, recombinar as evidéncias
tendo em vista as proposi¢oes iniciais de um estudo” (YIN, 2001, p. 131). Considerando a
abrangéncia de evidéncias que um estudo de caso pode ter a sua disposicao, existem duas
estratégias gerais para a realizacdo da etapa de andlise. Uma com base nas preposicoes

teoricas, e que segundo o autor ¢

A primeira e mais preferida estratégia ¢ seguir as proposicdes tedricas que
levaram ao estudo de caso. Os objetivos e o projeto originais do estudo
baseiam-se, presumivelmente, em proposi¢des como essas, que, por sua vez,
refletem o conjunto de questdes da pesquisa, as revisdes feitas na literatura
sobre o assunto e as novas interpretacdes que possam surgir. (YIN, 2001
p.133).

E outra por meio do desenvolvimento de uma descrigdo do caso, desenvolvendo uma

descricao deste. Para o autor:

Uma segunda estratégia analitica geral ¢ desenvolver uma estrutura
descritiva a fim de organizar o estudo de caso. E preferivel utilizar
proposi¢des teoricas a utilizar essa estratégia, embora ela possa ser uma
alternativa a falta de proposi¢des tedricas. [...] Algumas vezes, o propdsito
inicial do estudo de caso pode ser uma descricdo propriamente dita. (YIN,
2001 p.134)
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Neste trabalho a andlise dos dados foi realizada a luz de proposigdes teoricas
apresentadas anteriormente, principalmente a partir do conceito de lovemarks proposto por
Roberts (2004) e dos “20 principios que decidem o sucesso das marcas” apontados por D.

Aaker (2015)°.

Neste sentido as analises consideram as observagdes iniciais da pesquisa, que apontam
para o Nubank como uma organiza¢do que tem centralizado sua estratégia de branding em
pontos mais ‘“‘sentimentais” do que mercadologicos, ainda que estes ultimos ndo sejam
ignorados ao ponto de inviabilizar as operacdes. A andlise do conteudo foi realizada por meio
da técnica de elaboragcdo de uma matriz de categorias (YIN, 2001) na qual serdo dispostas as
informagdes em séries, de acordo com o “local” de onde sdo provenientes, e analisadas sob a

perspectiva tedrica que compde cada categoria desta matriz.

Para a boa realizacdo do estudo e alcance dos resultados esperados no tocante a
producdo do conhecimento acerca das estratégias de branding e construcao de sentidos, e de
maneira vicaria para os demais profissionais que posteriormente terdo acesso ao contetido
aqui produzido, se fez necessaria uma explanacdo maior sobre a forma como as categorias
foram concebidas a partir do arcabouco tedrico apresentado anteriormente, bem como sua

justificativa e proposi¢@o constituinte para fins de analise dos dados coletados.

A matriz de categorias utilizada neste estudo foi elaborada de acordo com a teoria
prototipica e sera composta por trés categorias intituladas como: Propodsito Maior,
Personalidade Aparente e Ressonancia Emocional. A teoria prototipica €, em primeiro lugar,
uma teoria da categorizacdo, € ndo pretende ser uma teoria semantica da palavra. Ademais, a
correspondéncia de uma palavra por si s6 a uma categoria seria precipitada, em virtude da

polissemia. (KLEIBER, 1990 apud ARAUJO, 2011).

Em uma publicagdo mais recente, Araujo (2019) volta a escrever sobre a analise

categorial, quando afirma que

A analise categorial de conteudo busca explicitar por meio de categorias que
podem ser utilizadas para observar a presenca x auséncia, ativagdo x
desativacdo, apropriagdo x desapropriagdo, entre outros, os elementos
proprios enunciados e elencados nas categorias que emergiram do olhar para
0 objeto de analise. Essa estratégia objetiva descrever as iniciativas de

% Nio foram utilizados todos os 20 principios apresentados no livro de D. Aaker (2015), apenas os correlatos a
construgdo de sentidos e vinculos emocionais, conforme o disposto na pagina 50 desta dissertagao.
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marcas para a conexao e relagdo com os personas, no intuito de aumentar a
visibilidade e fortalecer a imagem da marca por meio da fomentacdo de
conteudos/sentidos atraentes para o consumidor. (ARAUJO, 2019 p. 157).

As categorias e subcategorias estabelecida para a etapa de andlise, foram discutidas

conforme o esquema apresentado na figura 8, abaixo:

Valores Organizacionais

PROPOSITO MAIOR Beneficios Emocionais e de Autoexpressiao

Beneficios Sociais

Tragos de Personalidade Humana

PERSONALIDADE APARENTE

Trajetoria da Marca

Mistério

RESSONANCIA EMOCIONAL Sensualidade

Intimidade

Figura 8 — Categorias prototipicas estabelecidas.
Fonte: O Autor.

A primeira categoria denominada de “Propdsito Maior” é composta por trés
subcategorias: Valores Organizacionais, Beneficios Emocionais e de Autoexpressdo e
Beneficios Sociais. A segunda categoria ¢ a destinada ao estudo da “Personalidade Aparente”
do Nubank, e ¢ composta por duas subcategorias, sendo elas, Tracos de Personalidade

Humana e Trajetoria da Marca.

Por fim a terceira categoria ¢ destinada a analise acerca da “Ressonancia Emocional” e
foi estabelecida exatamente com a mesma subdivisdo com a qual Roberts (2004) analisa os
fatores que compdem uma lovemark. Estas categorias sdo: Mistério, Sensualidade e

Intimidade.

Os dados coletados nesta pesquisa partem basicamente de trés fontes, ou seja, trés
perspectivas diferentes sobre “quem” ou “o que” vem a ser a startup Nubank, bem como sua
relevancia para a vida das pessoas. Por isso, e prezando por uma leitura mais fluida do

conteudo desta pesquisa, a analise dos dados em cada categoria seguiu sempre que possivel o
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seguinte padrdo: 1) O que a organizagdo alega , que ¢ basicamente o que ela publica e o que
seus fundadores dizem; 2) o que os colaboradores pensam, com base na entrevista realizada
com o Colaborador da organizagao; e 3) o que os clientes publicam para a organizagdo, com

base nos comentarios coletados.

Dessa maneira, para utilizar uma matriz de categorias prototipicas, ¢ necessario
delinear as principais teorias propositivas de onde se originaram tais categorias, bem como os
pontos de convergéncia ou divergéncia entre essas preposigoes tedricas que justificam sua
utilizacdo como ponto de perspectiva no processo de analise dos dados. Para este fim temos a
seguir, a descricdo de cada uma das categorias definidas, juntamente com sua justificativa e

arcabouco tedrico.

3.2.1 Proposito maior

Esta categoria foi estabelecida com base em dois dos principios apresentados por D.
Aaker (2015) “A organizagdo e seu diferencial de proposito maior”, e “Va além dos

beneficios funcionais™.

No primeiro, o autor ressalta a importancia e a forga de uma gestdo de marca dedicada
em oferecer uma mudanga substancial, uma melhora relevante na vida das pessoas afetadas
pela marca. O propdsito maior € um objetivo organizacional superior que vale a pena ser

concretizado porque melhora a vida de algumas pessoas (AAKER, D; 2015, 1. 924).
Quanto ao beneficio consequente deste principio, temos:

O proposito maior determina a base de um relacionamento com os clientes,
elevando a organizacdo acima da competicdo de “minha marca ¢ melhor que
a sua” e todo o ruido correspondente. No processo, esse relacionamento se
torna mais forte ¢ mais imune a concorréncia do que uma relagdo baseada
em beneficios funcionais. (AAKER, D; 2015, 1. 928)

No segundo principio tomado como base para esta categoria — “va além dos
beneficios funcionais” — D. Aaker (2015) esta efetivamente exortando as marcas a
entregarem beneficios emocionais, de autoafirmagdo e/ou sociais, o que faz deste principio
essencial para a composi¢do da matriz categorica e complementar em sua esséncia aos que

serdo apresentados aqui posteriormente.

Isso posto, nesta categoria, os textos de midia serdo analisados quanto aos beneficios

intangiveis que oferecem aos clientes, tanto na promoc¢do ou campanha vigente quanto na
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estrutura do seu modelo de negocio, sejam estes beneficios emocionais, de autoafirmacgio ou
sociais. Estando eles relacionados a um propésito maior da organizacdo, devem exceder a
esfera da comunicacdo e da propaganda e serem percebidos na estrutura e composi¢cao do

modelo de negocio.

As startups, em sua esséncia, sdo empresas inovadoras que buscam um modelo de
negocio escalavel e consistente e, segundo Campos (2015), ndo basta que elas inovem apenas
uma vez ao longo do processo empreendedor, mas constantemente e de formas muitas vezes

improvisadas devido as circunstancias mercadologicas.

Neste sentido a andlise quanto aos valores da organizagdo deve ser incluida,
justamente pela caracteristica essencial das startups de oferecer uma solugdo inovadora. E
uma inovagdo por si sO atende aos critérios de propdsito maior, ainda que ndo seja um
pressuposto de beneficios emocionais, partindo da premissa de que uma postura favoravel a

inovacao tende a favorecer toda a sociedade.

Segundo D. Aaker (2015), os beneficios funcionais ndo sdo a abordagem ideal para a
comunicagdo de marca: o que de fato se mostra relevante sdo os beneficios emocionais, de

auto expressao e sociais.

A personalidade de marca, as associagdes organizacionais, os beneficios
emocionais, os beneficios de autoexpressdo e os beneficios sociais sdo
fatores poderosos na fidelidade e nos relacionamentos de marca, tornando-os
mais amplos e mais profundos do que os beneficios funcionais definidos pela
oferta. (AAKER, D; 2015, 1. 1182)

No que tange a inovagdo como proposito maior, D. Aaker (2015), por exemplo,
argumenta que a reputagdo inovadora ¢ considerada essencial e obrigatoria em empresas nas
quais a tecnologia € parte importante das ofertas ou quando avangos na oferta em si sdo parte
da proposicao de valor. Esta afirmativa refor¢a a ideia de que uma categoria que considere os
conteudos publicados no intuito de comunicar os valores da organizagdo ¢ indispensavel para
entender o fendmeno Nubank, uma vez que este estudo se propds a entender as estratégias
comunicacionais de uma startup totalmente dependente de acesso a internet, que faz a
geréncia de sistema e atendimento ao cliente principalmente centrada no seu aplicativo para
smartphones. Em outras palavras, a empresa tem a reputagdo inovadora como pressuposto
essencial e a obrigatoriedade da inovagdo continuada como condicionante para manter a

competitividade no mercado.



52

Quanto aos beneficios emocionais, D. Aaker (2015) esclarece que muitas vezes os
consumidores respondem aos questionamentos sobre um produto ou servigo dando a entender
que sua decisao foi racional, movidos pelo que ele chama de “uma espécie de obsessao pelos

atributos do produto”.

Esta percepgao também ja era defendida por Roberts (2004), que afirmava que, mesmo
se firmando exteriormente em atributos do produto, a tomada de decisdo de compra ¢ de
carater emocional. As pessoas buscam uma razao ldégica — o que o produto oferece e por que
¢ uma escolha superior—, mas tomam uma decisdo emocional — gosto dele, prefiro-o, me

sinto bem com ele (ROBERTS, 2004, p. 43).

Destes fatores emocionais, atributos mais intangiveis como “aparéncia legal”, ser
“divertido de dirigir” e “sensagdo de poder” t€ém maior probabilidade de influenciar os
clientes, que, muitas vezes, ndo podem ou ndo conseguem admitir que esses atributos

supostamente supérfluos sdo importantes (AAKER 2015).

E a partir destas constatagdes que esta categoria de anélise se mostra importante, uma
vez que nela os textos de midias serdo analisados em relagdo aos beneficios emocionais
oferecidos (ou prometidos) em seus esfor¢os de comunicacdo e propdsito maior intrinseco
propagado. Através delas serdo mais nitidos e clara a divisdo entre os esfor¢os que constroem
sentido e conduzem a marca no caminho condizente ao de uma lovemark, e os que visam

apenas o aquecimento das vendas em curto prazo.

A categoria do Proposito Maior ¢ composta por trés subcategorias, sendo elas: Valores

Organizacionais; Beneficios emocionais e de autoexpressdo; e Beneficios sociais.

Embasado no conhecimento posto por D. Aaker (2015) o proposito maior pode levar
as pessoas ao nivel de “gostar” da sua marca por varias abordagens diferentes, e justamente
considerando essa variedade de abordagens possiveis para expressdo de um propdsito maior

que a subdivisdo se fez necessaria.

Quanto aos valores organizacionais, D. Aaker (2015) afirma existem dezenas de
valores que podem ser utilizados em qualquer contexto, mas os principais sao: percep¢ao de
qualidade (foco em exceléncia do produto ou servico); inovacao; preocupacdo com os clientes
(cliente em primeiro lugar); sucesso/tamanho (ser a maior do ramo); foco local (orgulho e

pertenga a uma regido); programas ambientais; e programas sociais. Estes e quaisquer outros
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valores que a empresa expresse tem capacidade de influenciar o filtro das pessoas no tocante

as informagdes da empresa.

De modo simplista, e ainda embasado no conhecimento posto por D. Aaker (2015), o
proposito maior pode levar as pessoas ao nivel de “gostar” da sua marca por varias
abordagens diferentes. Eles sdo a primeira sinalizagdo de conduta da empresa que a direcionar
rumo ao propdsito maior comunicado. Logo, na subcategoria “Valores Organizacionais” os
dados foram analisados buscando compreender se, € quais valores, a empresa comunica; bem

como quais valores sao percebidos internamente e pelo publico.

Para D. Aaker (2015), um beneficio emocional relaciona a capacidade da marca de
fazer o comprador ou usudrio sentir algo durante o processo de compra ou experiéncia do
produto. Por isso os dados coletados foram analisados nesta subcategoria buscando
justamente os sentimentos mencionados, tanto nos contetidos publicados pelo Nubank, quanto

nas declaracdes dos clientes ¢ do colaborador entrevistado.

D. Aaker (2015) apresenta lista uma quantidade consideravel de marcas americanas

para validar suas afirmativas quando aos beneficios emocionais das marcas:

Um cliente pode se sentir animado quando dirige um Porsche, ou relaxado
quando bebe um cha da Celestial Seasonings, em controle quando usa
TurboTax, viril quando veste Levi’s ou querido quando recebe um cartdo da
Hallmark [...] beneficios emocionais agregam riqueza e profundidade a

marca e a experiéncia de possuir e utilizar a marca. (AAKER, D; 2015, 1.
1109)

Quanto aos beneficios de autoexpressdo, ndo existe a necessidade de uma nova
subcategoria para tratar deles, uma vez que eles sdo beneficios emocionais que se prolongam
e culminam na necessidade de expressao do cliente. D. Aaker (2015) afirma de que dentre as
varias maneiras pelas quais as pessoas se expressam, as marcas sdo particularmente usadas

para expressar uma autoimagem real ou ideal.

O beneficio da autoexpressao € um critério essencial para a constru¢do de uma marca
carismatica, e D. Aaker (2015) afirma que todas as pessoas interpretam papéis no dia a dia e

tem intrinsecamente a necessidade de expressar seus conceitos sobre cada um.

Cada individuo interpreta diversos papéis. Uma mulher pode ser esposa,
advogada, mae, tenista, fa de musica e amante de caminhadas. Em cada um
deles, a pessoa tem um autoconceito associado, a necessidade de expressar
esse autoconceito ¢ um conjunto de marcas que ajuda a satisfazer essa
necessidade. (AAKER, D; 2015,1. 1121)
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Devido ao exposto, nesta subcategoria também foram discutidos os elementos
coletados que expressavam, tanto por parte do Nubank quanto dos clientes ou colaboradores,
estes sentimentos de exclusividade, de autoafirmacgao; aqui denominados de beneficios de

autoexpressao.

Na sequéncia uma andlise quanto aos beneficios sociais comunicados e/ou percebidos
também se fez necessaria. Principalmente porque vivemos o periodo sucedente as estratégias
de mercado que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) denominaram de Marketing 3.0, no qual
as empresas perceberam alcancar mais vendas quando focadas no ser humano e suas
preocupagdes. Tem sido bastante frequente o uso, por parte das empresas, das mais variadas
causas sociais como parte estruturante, e por vezes principal, do propdsito maior comunicado.
E, na verdade, até natural que seja assim numa empresa que pretende legitimamente construir

sentido e significancia para seus clientes.

No que tange aos beneficios sociais, D. Aaker (2015) diz que uma marca pode fazer

uma pessoa pertencer a um grupo social e assim transmite beneficios sociais.

Um beneficio social ¢ poderoso porque d4 uma sensacdo de identidade e
pertencimento, duas motivagdes humanas bastante basicas. A maioria das
pessoas precisa ter um nicho social, seja ele uma familia, equipe de trabalho,
grupo de recreacao, etc. Esse ponto de referéncia social pode desempenhar
uma fungdo no processo de definir um individuo e influenciar as marcas que
ele compra usa e valoriza (AAKER, D; 2015, 1. 1143).

Mas existe outro aspecto social que foi contemplado nesta categoria: o beneficio para a
sociedade de forma mais abrangente. Para D. Aaker (2015), um proposito maior pode estar
focado em enfrentar necessidades sociais com programas especificos condizentes com a
organizagdo. Cabe ressaltar que grupos que defendem causas sociais estdo diretamente

relacionados com os nichos sociais, citados anteriormente, nos quais as pessoas querem estar.

Por isto, esta subcategoria, que incluiu tanto os beneficios sociais aparentes
expressados pelo Nubank, quanto os percebidos por colaboradores e usuarios, foi dividida em
dois niveis: O beneficio social de ver-se parte de um grupo ou nicho relevante socialmente e o
beneficio que a empresa gera em nivel de sociedade (seja por meio de programas que
enfrentam as necessidades sociais ou de caracteristicas intrinsecas como o tipo de servi¢o

prestado, valor cobrado ou posicionamento social assumido).

D. Aaker (2015) reafirma esta importancia alegando que ao realizar andlises desse

tipo, ¢ valido lancar mao de técnicas de pesquisa que se concentrem em motivagdes basicas,
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pensamento criativo e a exploracdo de como outras marcas vao além dos beneficios

funcionais.

Para finalizar a explanagdo quanto a uma categoria e manifestar a interdependéncia
dela com as demais, ¢ possivel estabelecer um vinculo de importancia com proxima categoria,
afirmando que no intuito de gerar beneficios emocionais, de autoexpressao ou sociais. Uma
ultima opgdo seria considerar a criagdo de uma personalidade forte ou a intensificacdo dos

valores organizacionais (AAKER, D; 2015,11179-1181).

Trata-se entdo de outra via para a constru¢do de uma marca de sucesso, motivo pelo
qual houve necessidade da criagdo de uma outra categoria que busque, nos conteudos
publicados, indicios da existéncia de uma personalidade de marca que intensifique ou reforce

os valores da organizacao.

3.2.2  Personalidade aparente

\ 7

A segunda categoria destina-se a analise dos conteudos no que tange aos tracos e
personalidade identificados com mais frequéncia. Foi estabelecida tendo como base um dos
principios propostos por D. Aaker (2015), segundo qual a personalidade de marca pode ser
definida como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca. Para Keller (2006),
a ideia principal € relacionar a imagem da marca a qualidade do que ela vende associando

uma personalidade a marca, algo que a faga marcar a mente do consumidor.

Reafirmando a pertinéncia desta categoria, vale ressaltar o argumento de Roberts

2004) de que, para ser uma lovemark, a marca deve deixar evidente “quem” de fato ela ¢. O
b

que a marca “€¢”, entdo, seguindo o raciocinio aqui posto ¢ melhor comunicado quando através

da personificacao.

Principalmente no sentido de demonstrar autenticidade como via para conquistar a
confianga e o respeito dos consumidores, sentimentos que indiscutivelmente precedem o

amor:

As lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que criarem
conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se
relacionam. Isso significa tornar-se proximo e pessoal. E ninguém vai deixar
vocé se aproximar o suficiente para toca-lo, a menos que respeite o que vocé
faz ou quem vocé é. (ROBERTS, 2004, p. 60)

Este trecho torna mais nitido a nossa percep¢do a maneira como as marcas se tornam
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alguém que ¢€ parte integrante da vida dos consumidores que a amam. O “tornar-se proximo e
pessoal”, indicado pelo autor, seria impossivel para marcas que se enxergam somente como

um produto exposto na gondola, esperando para ser consumido.

D. Aaker (2015) defende a defini¢do de uma personalidade da marca por mais uma
perspectiva, alegando que psicologos e pesquisadores do consumo comprovaram que, por
vezes, essas pessoas tratam até objetos como pessoas chegando a dar nome e apelidos a eles.
Quando as marcas sdao tratadas como pessoas, as percepcdes € 0s comportamentos sao

afetados.

Um experimento intitulado “Automatic Effects of Brand Exposure on Motivated
Behavior: How Apple Makes You ‘Think Different’”, realizado em 2008, investigou se os
efeitos de exposicdo subliminar a uma marca provocariam efeitos automaticos no
comportamento das pessoas. Apds trés testes distintos, e com finalidades semelhantes, o

experimento possibilitou a seguinte conclusao:

Ao descobrir que os logotipos das marcas levam automaticamente a efeitos
comportamentais que correspondem as percepgdes dos consumidores sobre a
marca, os resultados atuais contribuem com evidéncias cognitivas sociais
para a ideia de que os esquemas da marca incluem informagdes de
personalidade. [..] As descobertas atuais mostram que, mesmo no nivel
cognitivo basico, essas associacdes existem e sdo fortes o suficiente para
provocar efeitos automaticos no comportamento (GRAINNE et al, 2008,. p.

32).7
O estudo identificava inclusive que as pessoas expostas as marcas, de maneira
inconsciente, passavam a tomar atitudes mais condizentes com as da personalidade a qual foi
exposta. Uma conclusdo dessa magnitude indica uma necessidade de personalizacao de
marca, a fim ndo s6 de influenciar as pessoas no sentido de efetuar uma compra; mas
principalmente de aproveitar a possibilidade de reverberacdo, por parte das pessoas
encantadas pela marca, do propdsito maior e dos valores que forem identificados na marca em
seu comportamento cotidiano, de maneira a se propagar ndo somente a marca, mas também o

que tal marca defende.

Ao descrever o principio o autor deixa claro que nem todas as marcas tém uma

personalidade bem definida, mas afirma que

7 Tradugio livre de: “By finding that brand primes lead automatically to behavioral effects matching consumer
perceptions of the brand, the current results contribute social cognitive evidence for the idea that brand
schemas include personality information. [..] The current findings show that even at a basic cognitive level,
these associations exist and are strong enough to elicit automatic effects on behavior.”
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As marcas que tém alguma personalidade t€ém também uma vantagem
importante, pois tendem a se destacar da multiddo e a comunicar uma
mensagem. [...] assim como a personalidade humana, ela ¢ diferenciadora e
duradoura. Depois de estabelecida, ela pode gerar beneficios (ou maleficios)
de longuissimo prazo (AAKER, D; 2015, 1. 707).

Essa categoria se mostra em total consonancia com a inten¢do de entender como as
marcas startup constroem sentindo, justamente por entender que ao “explorar o que a marca
como pessoa diria para vocé ¢ uma boa maneira de descobrir a resposta emocional que a

marca provoca.” (AAKER, D; 2015, 1. 775).

Quanto a perspectiva do empreendimento, uma personalidade de marca pode fortalecer
muito o discurso desta em frente a concorréncia. E neste sentido temos que “¢ mais dificil
copiar ou atacar uma personalidade do que um beneficio funcional, pois a personalidade se
baseia em muitos elementos e geralmente ¢ estabelecida durante um longo periodo de tempo.

Ela ndo ¢ facil de mudar” (AAKER, D; 2015, 1. 715).

O entendimento de que as marcas possuem personalidade ndo ¢ nem um pouco
recente. No final do século passado, muitos autores ja defendiam que as marcas, tal como as
pessoas, se diferenciam formando perfis de personalidade constituidos por uma série de

atributos. (PLUMMER, 1985; BERRY, 1988; DURGEE, 1988).

Posteriormente, muito se discutiu sobre formas quantitativas de se aferir a
profundidade e/ou efetividade da personalidade de uma marca. E, segundo Muniz e Marchetti
(2005), foi o trabalho “Dimensions of brand personality”, publicado por Jenifer Aaker em
1997 (AAKER, J. apud MUNIZ; MARCHETTI, 2005), que conseguiu estipular um quadro
teorico da composicdo de uma personalidade de marca onde descrevia quais as dimensdes
compdem uma personalidade, bem como a natureza de cada uma dessas dimensdes como

tragos especificos de personalidade.

No intuito de conceber uma escala que medisse a personalidade das marcas, J. Aaker
(1997 apud MUNIZ; MARCHETTI, 2005) se valeu da abordagem psicoléxica® de estudiosos

da personalidade humana e chegou a seguinte tabela:

¥ Abordagem psicoléxica (da identificagdo dos tragos) utilizada por J. Aaker (1997) provém dos estudos sobre a
personalidade humana de Allport (1973) e Nuttin (1969).



Personalidade de
marca

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family- - trendy - reliable - upperclass - outdoorsy

oriented
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-earth | |- exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - tecnical - feminine - rugged
-real - young - corporate - smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unique - successtul
- wholesome - Inaginative - leader
- confident
Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - independent
- friendly - contemporary
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Figura 9 — A Escala da Personalidade de Marca.
Fonte: J. Aaker apud Muniz e Marchette (2005, p. 6)

No mesmo estudo, J. Aaker (1997 apud MUNIZ; MARCHETTI, 2005) observa que
embora os tragos de personalidade humana se apliquem em qualquer cultura, 0 mesmo nado
acontece com a personalidade de uma marca por causa das diferencas que antecedem os dois
construtos. E, a partir dessa premissa, o autor evidencia a necessidade de que a escala seja
adaptada para o entendimento do uso simbodlico das marcas em outros contextos, entre

diferentes culturas.

Foi exatamente esta adapta¢do da escala de personalidade das marcas para o contexto
brasileiro que Muniz e Marchetti (2005) fizeram para apresentar a tabela exposta na figura 10.

Essa ¢ também a tabela usada como base para a analise dos contetdos nesta categoria.
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Credibilidade Diversao Audacia Sofisticacao Sensibilidade
Responsavel, Bem-humorada, Qusada, Chigue, Delicadu,
Segura, Extroveriida, Moderna, Alta Classe, Feminina,
Confidvel, Divertida, Atualizada, Elegante, Sensivel,
Respeildvel, Alegre, Criativa, Sofisticada, Romdntica,
Confiante, Festiva, Corajosa, Glamourosa. Emotiva.
Correta, Informal, Jovem.

Consistente, Espirituosa,
Séria, Leal, Legal,
Firme, Simpatica,
Bem-sucedida, Imaginativa.
Eguilibrada.

Figura 10 — Dimensdes de Personalidade de Marcas Brasileiras.

Fonte: Imagem criada pelo autor a partir de Muniz e Marchetti (2005, p.11).

No estudo de Muniz e Marchetti (2005) foram identificadas cinco dimensdes
principais das personalidades de marcas do Brasil: (1) credibilidade, (2) diversao, (3) audacia,
(4) sofisticagdo e (5) sensibilidade. Estas dimensdes apresentaram diferencas em comparagao
com estudos similares em outros paises, o que ja era esperado de acordo com as perspectivas
de Aaker (2017). O estudo elencou, por andlise fatorial, os 38 principais tracos de
personalidade de marca, e possibilitou a compara¢ao de marcas concorrentes no que tange a

personalidade de marca.

A dimensao Credibilidade, ¢ composta por 12 tragos de personalidade. Sendo eles:
Responsavel, Segura, Confidvel, Respeitavel, Confiante, Correta, Consistente, Séria, Leal,

Firme, Bem-sucedida e Equilibrada.

A dimensao denominada como Diversao ¢ composta por 10 tragos: Bem-humorada,
Extrovertida, Divertida, Alegre, Festiva, Informal, Espirituosa, Legal, Simpéatica e

Imaginativa.
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Por sua vez a dimensdo da Audacia ¢ composta por 6 tragos de personalidade, sdo

eles: Ousada, Moderna, Atualizada, Criativa, Corajosa e Jovem.

A dimensdo da Sofisticacdo composta por 5 tracos, se resume em : Chique, Alta

Classe, Elegante, Sofisticada e Glamourosa .

E por fim a dimensdo da Sensibilidade ¢ composta pelos tragos: Delicada, Feminina,

Sensivel, Romantica e Emotiva.

Efetivamente existem muitas variagcdes e possiblidades de combinagdes de atributos
para descrever a personalidade humana, mas a abordagem usada por Aaker (2017) se ampara
nas cinco principais, denominadas de Big Five. Para a andlise do processo de brading da
marca Nubank por meio de categorias prototipicas, ndo existe a necessidade de mensuracao
por analise fatorial, logo a principal funcdo da escala de personalidade de marcas brasileira
(figura 10) para esta pesquisa ¢ fornecer os termos que ativardo sua inclusdo na categoria de
analise, afim de descobrir os principais tracos de personalidade que o Nubank apresenta em
seus esfor¢os de comunicagdo, bem como quais destes termos sao utilizados pelo publico do

Nubank em opinides emitidas em relagdo a marca.

Uma vez fundamentada a importancia de uma personalidade de marca no processo de
branding, resta definido que esta categoria consistiu em analisar os dados coletados no
sentido de identificar, nos conteidos publicados pelo Nubank, os principais tragos e
dimensdes de personalidade transparecidos, bem como os tragos mais citados pelo publico em

comentarios sobre ao conteudo postado.

Kapferer (2003) defende que quando uma organizagdo comec¢a a se comunicar, a
marca adquire um carater percebido. E em caso de comparacdo com a personalidade humana,
seja nas suas decisdes sobre produtos, propaganda etc., as marcas deixam transparecer o tipo

de personalidade que essa marca teria caso fosse uma pessoa.

Por isso, nas publicacdes do Nubank foi analisado aquilo que ¢ expresso, € nao
somente as palavras que foram ditas em cada postagem. O apelo ao humor, a forma de
linguagem, se o apelo ¢ mais emocional ou racional, sdo exemplos de nuances que podem ser
encontradas nos textos e que sinalizam tracos de personalidade da marca. Segundo D. Aaker
(2015), as identidades de marca mais fortes t€ém beneficios funcionais e emocionais, logo a

forma escolhida pela marca para apresentar os beneficios ¢ um forte elemento indicativo da
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sua personalidade.

Outro indicativo forte quanto as caracteristicas de uma personalidade, seja ela de uma
pessoa ou marca, que nao pode ser ignorado € sua trajetdria historica. Caso uma marca se
apresente como compreensiva, ao passo que todas as suas atitudes anteriores lhe reafirmam
como inflexivel ou insensivel, insistir nesta caracteristica como forma de construir sentido
criaria uma incongruéncia que funcionaria totalmente no sentido contrario ao ideal.
Demonstrando na verdade outras caracteristicas de personalidade como hipocrisia ou

dissimulacao.

Ainda que postagens quanto a trajetdria da marca acontecam esporadicamente, ja é
sabido que a maioria das postagens em midias sociais ndo tem a essa inten¢do explicita. Por
isso, a melhor forma de incluir as decisdes histéricas do Nubank como parte integrante e
constituinte de uma personalidade aparente ¢ analisar o contetido publicado no site oficial da
startup, bem como os principais adjetivos usados pelos fundadores e colaboradores do

Nubank quando questionados sobre decisdes organizacionais.

No entanto, cabe ressaltar que ndo se trata de um levantamento historico puramente, e
a justificativa desta estratégia de andlise se encontra imersa dentro da metodologia de estudo
de caso. Assim, o desenvolvimento desta andlise ¢ de suma importancia, tanto para esta
categoria de analise (Personalidade Aparente), quanto para a categoria seguinte (Ressonédncia
Emocional), que percebe as “grandes historias” de uma marca como parte constituinte de um

dos atributos responsaveis pela ressonancia emocional da comunicacdo das lovemarks.

A trajetoria historica de uma marca tem a capacidade de esclarecer possiveis pontos
nebulosos quanto ao propdsito maior e simultaneamente reforgar as caracteristicas da
personalidade de uma marca, apresentando todos os seus valores e, em alguns casos, inclusive
os beneficios emocionais oferecidos. Para D. Aaker (2015), um tipo de historia reflete a

tradicdo da empresa e conta uma narrativa auténtica e poderosa sobre o valor de marca.

Cabe ressaltar, no entanto, que o objetivo da pesquisa ndo ¢ fornecer ao Nubank uma
possibilidade de storytelling que o beneficie diretamente, e sim, principalmente com base no
que ¢ comunicado pela empresa (seja em propaganda ou em manifestagdes dos associados),
identificar quais pontos da trajetéria da marca tem maior potencial a ser explorado em prol da
aproximacao, ou as principais discrepancias que potencialmente podem resultar em

afastamento emocional dos clientes.
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Em consequéncia do entendimento acerca da efetividade da personalidade de marca,
emerge a necessidade de verificacdo da personalidade comunicada. Isto pois se uma marca
comunica, dando a entender que a transparéncia e¢ a honestidade sdo inerentes a sua
personalidade, as decisdes dos gestores, mesmo em questdes burocraticas e operacionais,
devem apontar no mesmo sentido, evitando uma discrepancia que possa ser destrutiva,

considerando-se a personalidade aparente e as atitudes da organizagao.

Por fim, é necessario reiterar de que as categorias denominadas “Proposito Maior” e
“Personalidade Aparente” foram elaboradas conforme o conhecimento posto por D. Aaker
(2015) e J. Aaker (1997 apud MUNIZ; MARCHETTI, 2005), enquanto a préoxima categoria
denominada “Ressonancia Emocional” segue os principios apresentados por Roberts (2004).
Todos sdo autores renomados que hd décadas trabalham assuntos relacionados a branding.
Uma anélise que considere a flexdo das duas vertentes tedricas para entender se/como o
Nubank tem langado mao de fatores subjetivos para construir sentido e relevancia constrdi um
arcabougo teorico mais robusto e realista, vez que o trabalho de Roberts (2004) ¢ a
perspectiva de um profissional de branding que percebia a chegada de uma tendéncia de
comunica¢do e branding, enquanto D. Aaker (2015), embora fruto de uma coletanea e
reedicdo de trabalhos que vieram acompanhando as mesmas tendéncias, reconhece que os
principios devem ser acionados considerando a perspectiva e o contexto de aplicagdo, ao dizer

que:

A gestdo de marca ¢ complexa e idiossincratica. Cada contexto ¢ diferente.
Em suma, nem todos os 20 principios se aplicam sempre, mas ainda
oferecem uma lista de estratégias, perspectivas, ferramentas e conceitos que
representam aquilo que vocé deveria saber e, mais ainda, as diversas opgdes
de acdo que pode considerar. (AAKER, D; 2015, 1. 132)

Considerando entdo o contexto da fundacdo e a area de atuacdo do Nubank, se fez
necessaria a selecao dos principios mais pertinentes para esta pesquisa. A figura 11, a seguir
apresenta a nomenclatura original dada a cada um dos 20 principios defendidos por D. Aaker
(2015) como responsaveis pelo sucesso de uma marca. Nela, os principios foram marcados
com cores diferentes, considerando a principal finalidade a que se destinam, segundo nossa

opinido.
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Figura 11 — Divisdo dos 20 principios de D. Aaker (2015) quanto a sua finalidade.

Parte | - Reconhega que marcas sao ativos estratégicos

Capitulo 1- Marcas sdo ativos que determinan a estratégia
Capitulo 2 - Ativos de marce tém valor real

Parte Il - Tenha uma visdo de marca poderosa

Capitulo 8 - Para ser dono de uma inovagao, dé uma marca a ela

Capitulo 9 - Do posicionamente da marca ao enquadramento da subcategoria

Parte Iil - Dé vida a marca

Capitulo 10 - De onde vém as ideias de construgao de marca?

Capitulo 11 - Foco nos sweet spots do cliente

Capitulo 12 - Digital: uma ferramenta decisiva de constru¢do de marca
Capitulo 13 - A consisténcia vence

Capitulo 14 - A gestdo de marcas interna: um ingrediente fundamental

Parte IV - Mantenha a relevancia

Capitulo 15 - Trés ameacas a relevancia de marca

Parte V - Gerencie seu portfélio de marcas

Capitulo 17 - Vocé precisa de uma estratégia de portfdlio de marcas
Capitulo 18 - Extensdes de marca: o bom, o mau e o feio

Capitulo 19 - Extensdes de marca verticais tém riscos e recompensas
Capitulo 20 - OrganizagGes em silos

Principios referentes a percep¢do do conceito de marca.

. Principios referentes a beneficios emocionais,
(construcdo de sentidos) das marcas

Principios referentes a caracteristicas racionais das marcas.

Principios referentes a gestdo de um portfélio de marcas

_ Principios referentes a posicionamento estratégico de marcas
Fonte: Imagem criada pelo autor a partir de D. Aaker (2015).

Uma vez tendo definido os principios de Aaker (2015) que foram utilizados, ¢
necessario ressaltar que todos os outros principios sdo tdo relevantes (ao processo de
branding) quanto os escolhidos aqui como base conceitual para a estruturagdo das categorias.
O fato ¢ que, conforme exposto, para a construgdo das categorias de analise desta pesquisa

foram priorizados os principios mais relevantes para a construcao de sentidos das marcas
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startup. Considerando que este ¢ propriamente o assunto pesquisado neste estudo.

3.2.3 Ressondncia emocional

Esta categoria se justifica na necessidade de validar a existéncia ou ndo de fatores que
potencialmente direcionem a marca Nubank ao patamar de /ovemark. As demais categorias
atuam em sentido sinérgico a esta, no entanto estdo permeadas de outras teorias que
consideram a constru¢do de sentidos como via para o branding. Nessa categoria, os contetidos
de midia foram analisados exclusivamente sob a otica dos fatores estabelecidos por Roberts
(2004) como principais responsaveis pela ressonancia emocional especial que faz com que as

marcas sejam amadas.

Ao afirmar que as lovemarks nao sdo propriedade dos fabricantes, dos produtores, das
empresas, mas das pessoas que as amam (ROBERTS, 2004, p. 74), o autor esta determinando
que lovemarks sdo pessoais, de maneira que o conceito nao deve ser visto como determinista
ou discriminatorio, separando joio do trigo. Ele atua melhor como orientagdo, como meta;
para que o processo de branding seja mais efetivo ao acionar principalmente fatores

emocionais no estreitamento da relacao entre pessoas e organizagoes.

Desta forma, analisando os principais fatores que davam as marcas amadas essa
ressondncia emocional, que Roberts (2004) chegou a trés atributos nada tradicionais das
marcas: Mistério, Sensualidade e Intimidade. E comparando sua teoria com a percepcao real
do que as pessoas realmente amam, € perceptivel que existem elementos distintos e

correlacionados que compdem cada atributo, conforme se vé€ na figura 12.

Figura 12 — Elementos fundamentais das Lovemarks.
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Lovemarks

O que faz um verdadeiro grande amor se sobressair?

Sensualidade Intimidade

Compromisso
Empatia
Paixao

Fonte: Imagem criada pelo autor a partir de Roberts (2004, p. 76-77).

3.2.3.1 Mistério

Para Roberts (2004) o mistério ¢ um fundamento essencial das lovemarks. Ele
desencadeia a emocdo, € a emocdo ¢ oportunidade séria de entrar em contato com
consumidores. E um recurso ilimitado, que estd sempre 14, esperando para ser aproveitado
com novas ideias, inspiracdes e experiéncias (ROBERTS, 2004, p. 43). O mistério ¢
composto por cinco elementos (1 — Grandes historias; 2 — Passado, presente futuro; 3 —
Exploragdo de sonhos; 4 — Mitos e icones; e 5 — Inspiracdo) que quando acionados podem
acrescentar a curiosidade e outros sentimentos superiores a razdo a complexidade dos
relacionamentos e das experiéncias. Estd acima da racionalidade, dos calculos, e presente nas
historias, nas metaforas e nos personagens iconicos que dao textura a um relacionamento

(ROBERTS, 2004, p. 85).

Lovemarks trazem o mistério a tona, principalmente ao explorar o poder de “grandes
historias”. Além de atuarem ouvindo atentamente seus clientes na busca de historias
emocionantes que possam ser usadas posteriormente, usam desta conexdo entre “passado,

presente e futuro” para explorar ao méaximo o legado emocional da marca.

I3

“Explorar sonhos”, segundo Roberts (2004), ¢ a capacidade da marca de ouvir e
mostrar as pessoas que entendem seus desejos e que possuem a capacidade de transforma-los
em algo real. De igual maneira, “Mitos e fcones” constituem o mistério acionando as emogdes
no sentido oposto, na memoria; que segundo o autor, ¢ a fonte do coragdo. Assim como as
lovemarks, os icones também devem corresponder as esperangas, medos e necessidades das

novas geracoes. (ROBERTS, 2004, p. 98)
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A “Inspira¢do” compde o mistério por sinalizar para um futuro em potencial. O autor
afirma deliberadamente que somente marcas inspiradoras podem ser lovemarks (ROBERTS,
2004, p.99) — o que corrobora com as demais afirmativas apresentadas até aqui: a capacidade
de inspirar remete diretamente a um futuro juntos (cliente e marca), que significa a construgao

de mais historias, ou mesmo mitos, com significado para outras pessoas.

3.2.3.2 Sensualidade

A Sensualidade como fundamento de uma lovemark ¢ composta especificamente pela
capacidade de uma marca explorar os cinco sentidos (visdo, tato, olfato, paladar e audi¢do), a

fim de acionar emog¢des humanas.

Todo nosso conhecimento chega através dos sentidos, mas eles sdo muito mais
sofisticados do que coletores de informacdo. Os sentidos interpretam e priorizam. Quando nos

sentimos emocionalmente conectados, dizemos “isso faz sentido” (ROBERTS, 2004, p.105).

Sao consensos as afirmativas que fortalecem a sensualidade como caracteristicas das
marcas amadas. A capacidade de determinada musica acalmar ou agitar as pessoas, ou que 0
cheiro de queimado que coloca as pessoas em alerta, enquanto um cheiro que nos remeta a

infancia pode instantaneamente colocar um sorriso no rosto.

Entre os apaixonados por carros € motos, por exemplo, ndo faltam afirmacgdes tateis
para descrever experiéncias. “Sentir o motor” ou “a suavidade na troca de marchas”
descrevem caracteristicas responsaveis por manter cldssicos automotivos lucrativos por

décadas.

Os profissionais de propaganda atuam o tempo todo com aten¢do quanto ao impacto
das cores, cenarios ou imagens escolhidas para construir uma impressao positiva na memoria

dos consumidores: a sensualidade.

Sem a Sensualidade, nossa existéncia se tornaria insuportavelmente desinteressante e,
em ultima andlise impossivel (ROBERTS, 2004, p.108). Enfim, ndo ¢ nem um pouco
precipitado afirmar que ndo ha como se tornar uma /ovemark ignorando a sensualidade da

marca e suas consequéncias.

3.2.3.3 Intimidade

O fundamento da intimidade se apresenta em um lovemark de trés formas distintas:
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Compromisso, empatia e paixdo. Empatia ¢ aqui tomada como a capacidade de entender as
emocdes das pessoas e responder a elas; Compromisso como a capacidade de provar que
estamos em um relacionamento duradouro; e Paixdo seria a a centelha que mantém o

relacionamento vivo (ROBERTS, 2004, p.136).

A intimidade ¢ a propriedade de uma marca que a coloca mais atenta a realidade
individual das pessoas, tarefa certamente idealista e provavelmente utdpica, que quando
realizada com sua devida importancia, demostra que a marca ndo fala s6 dos grandes efeitos
ou sensagoes indescritiveis, ela € profunda conhecedora dos detalhes da vida cotidiana — dos
detalhes sutis, mas muito significativos para cada pessoa. “Intimidade é a compreensao do que
estamos compartilhando naquele momento, ndo apenas do que estd sendo comunicado”

(ROBERTS, 2004, p. 136).

De acordo com o autor, a intimidade foi suprimida ao longo do século XX. Com o
crescimento do mercado de massa, as marcas foram se distanciando de seus consumidores.
Focadas em crescimento, muitas se afastaram das pessoas que lhes “deram a vida” — os
consumidores— e focaram em outro publico: os acionistas, cujas exigéncias em relagdo a
uma empresa sdo muito diferentes das exigéncias daqueles que amam a marca produzida por

ela.

Uma caracteristica ja bem conhecida dos atendentes do Nubank ¢ a forma, ou melhor,
a maneira informal com que se direcionam aos clientes durante o atendimento. Muitas pessoas
adoram, enquanto outras encaram como “falta de respeito”. Obviamente, o esfor¢o continuo
na busca por intimidade coloca as marcas delicadamente sobre uma linha ténue que se
rompida pode fazer com que a falsidade seja caracteristica mais aparente que quaisquer

outras.

Para Roberts (2004), a melhor maneira de evitar este problema e aumentar a
intimidade com as pessoas ndo ¢ abandonar a perspectiva de um mercado de massas, € sim
transformé-lo com uma abordagem mais proxima, com conexdes emocionais. Um exemplo de
como fazer isso estd na ideia de que as pessoas sao as donas das lovemarks: € uma espécie de
via de mao dupla, onde a marca fala, mas também ouve as pessoas. Essa seria a verdadeira

abertura para a intimidade.

Por fim, sdo estes elementos que servirdo como parametro de ativacao dentro da

categoria “Ressonancia Emocional” para entender “se” e “como” o conteudo publicado pelo
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Nubank busca despertar o sentimento de respeito e consequentemente de amor no publico e
principalmente nos seus clientes. Considerando a busca por ressonancia emocional, tais
elementos podem ser identificados/considerados tanto na analise dos contetidos publicados
pelo Nubank, quanto nas reagdes espontaneas publicadas em resposta, que também fazem

parte das evidéncias coletadas.

Para uma melhor constru¢do do texto final da andlise, a disposicdo dessas trés
categorias apresentadas, que, quando organizadas em uma matriz, permitirdo uma analise
mais apropriada das estratégias do Nubank em relacdo a cada uma das perspectivas e teorias

nas quais embasamos as categorias citadas neste capitulo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta secdo, apresentaremos a andlise e discussdo dos dados coletados. Conforme
destacamos no capitulo 3.2, os dados foram analisados por meio de trés categorias
prototipicas de analise, as quais foram divididas em subcategorias: proposito maior (valores
organizacionais; beneficios emocionais e de autoexpressdo; e beneficios sociais),
personalidade aparente (trajetéria da marca e tracos de personalidade humana), e ressonancia

emocional.

No que diz respeito ao valor emocional (mistério, sensualidade e intimidade), os dados
coletados e analisados, sempre que possivel, serdo apresentados priorizando o padrao pré-
estabelecido (o Nubank enquanto organizagdo; o colaborador do Nubank; e o publico do

Nubank).

E importante justificar a necessidade que surgiu durante a coleta de dados: classificar
os comentarios coletados nas midias sociais em resposta aos posts do Nubank. As tabelas que
apresentam esta classificagdo podem ser encontradas nos apéndices A a E, e se mostraram
relevantes por dois motivos: o primeiro e crucial ¢ que tais comentarios sdo parte primordial
para verificar o impacto e as emogdes que os esfor¢os de comunicagdo causam no publico de
seus perfis; o segundo ¢ que a quantidade de criticas ao aplicativo e/ou a empresa diretamente
pode servir para identificar os possiveis obstaculos que tem prejudicado as estratégias de
comunicagdo e consequentemente o processo de branding do Nubank. Devido a isso, todos os
352 comentérios foram classificados em cinco grupos, sendo eles: Muito positivos, Positivos,

Neutros, Negativos e Muito Negativos.
Quanto aos critérios para a classificagao, temos:

a. Muito Positivos: Foram classificados como Muito Positivos, os comentarios
nos quais a pessoa manifestou expressdes diretas de muita admiragdo como:
“Perfeito”; “E o melhor”; “Eu amo Nubank”; “#amomeuroxinho” etc. Assim
como elogios qualificando o Nubank como melhor que os concorrentes, e/ou

elogiando os valores, a personalidade ou qualquer caracteristica da marca;

b. Positivos: Foram classificados como positivos os comentarios que, mesmo
sendo positivos; foram mais comedidos quanto a forma de se expressar

(“Muito bom”; “legal”; “gostei” etc.). Nessa classificagdo também foram
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incluidos os comentérios que manifestam a vontade de ser cliente Nubank,
(“Como fago pra ter este cartdo?”, “Alguém pode me mandar um convite?”,
“Vem fazer isso na minha cidade!” etc.) assim como marcagdes de outros
perfis que se tratam na pratica de uma recomendagao de conteudo.
Comentérios que simplesmente enviaram emojis de coracdo ou palmas,

também foram classificados como positivos;

c. Neutros: Foram classificados como Neutros os comentarios que nao se
enquadram nem como elogio, nem como reclamacdo. Perguntas ndo
tendenciosas como “Vocés tem Whatsapp?” ou “Qual ¢ o limite inicial do
cartdo?”, “O que seria Nubank?” etc., sdo exemplos disso. Comentérios que
ndo se referem em nada ao Nubank ou ao assunto da postagem também

(“Nossa que cara lindo”);

d. Negativos: Perguntas de clientes questionando os procedimentos do Nubank
foram considerados como negativos. “E sério? 50 reais de limite no meu
cartdo?”, e “Ja solicitei 3 vezes este cartdo e ndo me aprovam nem falam o
motivo” sdo dois exemplos que se enquadram aqui, pois a pessoa ja manifestou
seu interesse para a empresa € estd questionando algo que ndo lhe agrada.
Criticas aos produtos, ao aplicativo e quaisquer politicas da empresa também

foram classificadas coo negativas; e

e. Muito Negativos: Sdo basicamente denuncias acerca de falhas do Nubank. Os
comentarios onde o cliente ja apresenta o sentimento de revolta contra a marca,
seja pelo ndo concedimento do cartdo, por uma experiéncia de atendimento
ruim ou por problemas nas suas transagdes financeiras. “Roxinho deficiente.
Um banco onde s6 posso fazer 10 depositos no més. Parece piada, mas esse ¢
nuBank” ¢ um exemplo de comentério classificado como muito negativo. A
recomendacdo de outras empresas entre os usuarios como forma de nao

recorrerem mais ao Nubank também foram incluidos nesta classificacao.

As tabelas estdo nos apéndices A a E, e a figura 13, abaixo, apresenta a quantidade de

comentarios em cada classificacdo:
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Figura 13 — Grafico acerca das classifica¢cdes dos comentarios do ptiiblico Nubank.

Muito Positivos 76 9%
Positivos 139 o2
Neutros 52 15%
Negativos 52
Muito Negativos _
TOTAL 352

15%

39%

Fonte: O Autor.

Como demonstrado no grafico, numa amostragem de 352 comentérios, foram
coletados 215 comentario somando Muito positivos e Positivos, 52 neutros € 85 comentarios
Muito Negativos ou Negativos. Por suposto, as pessoas que fizeram comentario muito
positivos estdo muito mais propensas a decidir emocionalmente pelo Nubank em uma
situagdo de escolha futura e inclusive influenciar outras pessoas a fazerem o mesmo.
Possivelmente, as pessoas que comentaram nas midias sociais da starfup ja percebem o
Nubank como uma lovemark,; da mesma, forma a quantidade de comentérios Muito Negativos
e Negativos concentrados em alguma das categorias de analise pode expor as principais falhas

do Nubank no tocante a construgdo de sentido e relevancia para seus clientes.

As tabelas de classificagdo dos comentarios coletados em cada uma das plataformas
encontram-se nos apéndices A a E, e, ainda que seja uma amostragem extremamente pequena
num espectro de mais de 20 milhdes de clientes, sdo comentarios de pessoas que se
dispuseram a se expor publicamente nas midias sociais para reclamar ou elogiar o Nubank, e
sua classificacdo forma um dado quantitativo importante que pode retornar a discussao
corroborando ou em contraponto a qualquer tendéncia e padrao identificado no processo de

analise.
4.1 Proposito maior

Conforme descrito anteriormente neste trabalho, esta categoria envolve os valores da

organizagao, os beneficios emocionais proporcionados aos clientes pela experiéncia da marca,
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bem como os beneficios sociais gerados por ela. A seguir, falaremos de cada uma das
subcategorias que indicam a existéncia de um propodsito maior da organizacdo, apresentando,
dentre os dados coletados, os elementos que mais reforcam ou enfraquecem a construgdo de

sentidos da marca Nubank por meio de um proposito maior.

4.1.1 Valores organizacionais

Os valores organizacionais do Nubank podem ser encontrados facilmente. Uma breve
pesquisa em qualquer buscador vai acabar direcionando o cliente para os perfis nas midias
sociais ou, mais frequentemente, para o site oficial da startup. No entanto, apesar de
reforcarem o propoésito de resolver problemas financeiros com simplicidade, esses valores sao

apresentados de formas diferentes sem um motivo aparente.

Veja, na figura 14, a mensagem encontrada no site ao acessar a aba denominada

“Sobre Nos”.

Figura 14 — Printscreen da aba Sobre Nos (Site Oficial).

E possivel

No Brasil, sao cobradas as tarifas e os juros mais altos do mundo pelos piores
servicos bancarios. E € neste cenario que o Nubank surgiu para resolver a vida
financeira das pessoas com transparéncia, seguranca e simplicidade.

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

No fim das contas, o que nds queremos é que todas as pessoas possam reinventar
suas vidas financeiras

Por isso, nao temos pegadinhas, enrolagao ou letras mitudas.

Fonte: O Autor, com base em Nubank ([202-]).

No texto o proposito maior da marca parece claro, pois o0 Nubank declara que “surgiu
para resolver a vida financeira das pessoas com transparéncia, seguranga ¢ simplicidade”, e
segue afirmando que fard isso tratando as pessoas como humanos, oferecendo servico justo,

descomplicado e transparente.

Nao existe uma declaragdo explicita quanto aos valores organizacionais da startup,

mas as expressoes “tratas as pessoas como humanos, ndo nimeros”, oferecer “servigo justo”,



73

simultaneamente “descomplicado” e “transparente” parecem apontar os principais pontos de

posicionamento por onde o Nubank espera alcangar seu propdsito maior.

No entanto, em seu perfil do Instagram (com 1,7 milhdes de seguidores em
04/10/2020), o Nubank fez uma postagem no dia 10 de setembro de 2020 com afirmativas que

apontavam para o mesmo propo6sito, em termos bem diferentes, conforme figura 15, abaixo.

Figura 15 — Printscreen do Post 25/09/19 Instagram.

nubank @ - Seguindo

Nubank

nubank & Logo no inicio das
operagdes do Nubank, no nosso
primeiro escritério em Sao Paulo, os
fundadores sentaram para estruturar
um esbogo dos nossos valores. Dessa
conversa surgiu a definicdo do nosso
principal proposito: lutar contra a
complexidade para empoderar
pessoas. O empoderamento do cliente
sempre esteve e sempre estara no
centro de todas as decisdes tomadas
dentro do Nubank

Os pilares de valor do Nubank:

-We want customers to
love us fanatically: queremos que os
clientes nos amem fanaticamente;

Os pilares de valor do Nubank:

-We want customers to
love us fanatically: queremos que os
clientes nos amem fanaticamente;

-We are hungry and challenge the
status quo: somos famintos e
desafiamos o “sistema’, o status quo;

-We think and act like owners: temos
mentalidade de dono;

-We build strong diverse teams:
construimos times fortes e diversos

We pursue smart efficiency:
buscamos a eficiéncia inteligente

-We are hungry and challenge the

@ W

O Curtido por junqueira.cristina e
outras 21.085 pessoas

Fonte: O Autor.

Neste post o propdsito maior foi descrito como “lutar contra a complexidade para
empoderar pessoas”, e até aqui ndo se pode afirmar que seja uma discrepancia com potencial
para prejudicar o relacionamento cliente/marca, conforme alerta D. Aaker (2015), mas a
sequéncia da postagem apresenta os valores do Nubank em padrdo totalmente diferente.
Através de cinco pilares de valor, o Nubank mostra como pretende lutar contra a
complexidade e empoderar as pessoas. Os pilares descritos sdo: (i) queremos que os clientes
nos amem loucamente; (i) somos famintos e desafiamos o sistema, o status quo; (iii) temos
mentalidade de dono; (iv) construimos times fortes e diversos; e (v) buscamos a eficiéncia

inteligente.

Todos parecem coerentes com o propdsito maior declarado, no entanto o pilar que
declara “temos mentalidade de dono” parece carecer de uma explicacdo maior. Ele ndo ¢ tao

intuitivo quanto os demais e pode passar a sensagdo de que esta explicagdo acontece apenas
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internamente, € essa nao seria a postura ideal para uma empresa que pretende ser vista como

transparente.

E este ¢ mais um ponto inconsistente entre o site oficial do Nubank e esta postagem na
qual ele pretende apresentar os valores organizacionais: a palavra “transparente”, que chega a
reincidir no texto do site, ndo aparece nem ao menos uma vez na postagem onde a empresa

apresenta seus valores.

Esta percepcao nao pode de maneira nenhuma ser usada como premissa para dizer que
o Nubank despreza a transparéncia, mas como estamos discutindo o processo de construcao
de marca, ¢ necessario pontuar que a inconsisténcia em comunicar os valores da organizagao
tem potencial para se desenrolar em uma percepcao de falta de autenticidade na perspectiva
do publico. Roberts (2004), D. Aaker (2015) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) fazem
varias afirmagdes no acerca da transmissdo dos valores organizacionais por varias maneiras,

mas sempre com a mesma esséncia.

A expressao “lutar contra a complexidade” realmente aparece com frequéncia no
contetdo publicado pelo Nubank. Na postagem do Instagram do dia 13 de setembro, ela
aparece reforcando a ideia de que os programadores do Nubank tém a esséncia do proposito

maior da startup como parte inerente das suas fungoes.
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' nubank @ - Seguindo

. nubank @ Além do proposito de lutar
contra a complexidade, o que mais os
programadores podem levar na bolsa
para mudar todo o sistema financeiro?
Um feliz Dia dos Programadores a
todos. @ = 33

@

Curtido por junqueira.cristina e
outras 28.129 pessoas

Figura 16 — Printscreen do Post 13/09/2019 Instagram
Fonte: O Autor.

Na imagem do post temos uma mesa de trabalho montada com as cores do Nubank, e,
na legenda, o Nubank pergunta: “Além do proposito de lutar contra a complexidade, o que
mais os programadoress podem levar na bolsa para mudar o sistema financeiro?”,
Apresentando a “luta contra a complexidade” que € parte do seu propdsito maior como item
obrigatorio e ao mesmo tempo apresentando o pilar da “fome de desafiar o sistema”, alegando
que a finalidade de tal “item” na bolsa dos programadores ¢ “mudar todo o sistema
financeiro”. Neste caso, o esforco de comunicacdo mostra muita sinergia entre oS

colaboradores e os fundadores da organizacao.

De fato, pela reincidéncia de termos e expressdes entre todos os dados coletados, os
pilares, tal como apresentados na postagem na figura 15 parecem ser os que pautam toda a
linha comunicativa e o ambiente organizacional do Nubank. Em entrevista ao programa Roda
Viva da TV Cultura por exemplo, a cofundadora do Nubank, respondendo sobre a diversidade
de pessoas trabalhando na empresa, se refere aos cinco pilares como valores criados

intencionalmente para serem difundidos como cultura organizacional.

A gente nasceu com uma premissa de diversidade, no primeiro dia em que eu
o Davi e 0 Edward comegamos a trabalhar, no dia 6 de maio de 2013, a gente
ja estava falando da cultura que queria criar. E a gente foi muito intencional
na cultura que a gente desenhou e criou com a nossa equipe, a gente tem
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cinco valores e um deles € que a gente queria criar € construir times muito
fortes e muito diversos” (JUNQUEIRA, 2020a, s.p.)

Uma declaragdo dessas, em situacdes publicas, sem texto prévio, na qual os
fundadores da empresa fazem referéncia aos valores organizacionais, apresentando os cinco
pilares da figura 15, indica que sdo estes os valores mais repercutidos internamente como vias

para alcancar o propdsito maior do Nubank.

Durante o periodo estabelecido para a coleta dos dados, o Nubank ndo publicou nada
especificamente falando sobre seus valores ou seu propdsito maior no Youtube, mas os quatro
videos publicados neste periodo contribuem de forma significante para o conceito de “luta

contra a complexidade”.

O conteudo destes videos serd mais bem analisado nas categorias que se seguem, mas
¢ interessante apresentar a triagem deles quanto a sua mensagem implicita, como reforgo
factual a afirmativa de que nos dados coletados ¢ possivel perceber o empenho do Nubank em

reforcar sua existéncia e relevancia por meio de um propdsito maior.

Na figura 17, abaixo, ¢ possivel identificar o titulo, data de postagem, e a mensagem

implicita que justifica a publicagdo do video no Youtube.

Figura 17 — Relagdo de Videos Youtube.

Titulo do Video Data Mensagem Principal

Reforca que tudo é
04/09/2019 resolvido sem a necessidade
de ir ao banco.

O que tem de errado
com a conta Nubank.

Video informativo sobre as
11/09/2019 novas regras do saque
do FGTS.

Novas regras do saque do
FGTS, o que muda pra vocé?

Tutorial de como utilizar
18/09/2019 as modalidades de conta
para finangas pessoais.

Como guardar dinheiro na
minha conta do Nubank?

Afirma com humor que o
25/09/2019 Nubank néo te causa estresse
como os demais bancos.

#ASMR para acabar com
o0 estresse bancario
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Fonte: O Autor.

Obviamente que a mensagem implicita, no que tange a finalidade do conteudo
publicado, vem da percep¢do enquanto publico e pesquisador, ¢ ndo de uma intencao
formalmente declarada por parte do Nubank . Dito isto, ¢ perceptivel que tanto o video
denominado “O que tem de errado com a conta Nubank™ quanto o “#ASMR para acabar com
o estresse bancario” sdo campanhas classicas usando de bom humor para apresentar os

diferenciais da marca.

Os outros dois sdo videos que apresentam contetudo relevante ao publico: um ensina
sobre as regras do saque do FGTS, que haviam sofrido alteragdes na época da sua postagem; e
0 outro ensina como utilizar os servicos do Nubank para controlar as finangas pessoais e

alcancar conquistas financeiras.

Esta estratégia de fornecer conteido educacional ou de entretenimento gratuitamente
para clientes e clientes em potencial, €, atual e amplamente, conhecida como “Marketing de
conteudo: um conjunto de atividades relacionadas a criar e distribuir contetido que seja
relevante para a vida dos consumidores, mas também fortemente associado a determinada
marca” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017 p.124). E possivel afirmar que a
maioria das marcas bem-sucedidas nas midias sociais atualmente utilizam esta estratégia para
tornar seus perfis mais interessantes e consequentemente reforcarem seus propoOsitos e

valores.

Ainda que os quatro videos reforcem o propdsito maior comunicado pelo Nubank, de
combater a complexidade, parece nitido que os dois videos mais cOmicos se amparam nho
valor de combater o status quo, ao passo que os dois videos que entregam conhecimento sobre
finanga se amparam na eficiéncia inteligente cumprindo a parte do propodsito maior que se

dispde a empoderar as pessoas.

Outro dado interessante coletado sobre os valores organizacionais vem do
Colaborador, que ao ser questionado se o Nubank pauta intencionalmente suas decisdes num
perfil de personalidade que pretende construir, respondeu justamente sobre valores

institucionais.

O Colaborador disse que externamente ele acredita que: sim, a linguagem usada pode

se pautar em uma personalidade intencional do Nubank, mas que internamente tudo acontece
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de maneira organica como se estivesse no DNA da empresa, e seguiu com a seguinte

afirmacao:

Sobre se a empresa toma decisdes de nao fazer algo por que contradiz isso?
Eu acredito bastante que isso acontece sim, eu nao sei se seria personalidade,
mas talvez valores, principios da empresa que estdo ligados a nossa
personalidade. Eu tenho os meus valores e assim por diante, entdo sim cara,
tipo em varios casos a gente ndo faz isso que a gente ndo faz as coisas assim
e a gente vai continuar ndo fazendo independente dos riscos que implique,
sabe (“COLABORADOR?, 2020, s.p.)?

O fato de o Colaborador responder uma pergunta destinada a investigacdo sobre a
personalidade do Nubank, atribuindo suas decisdes aos valores comunicados, proporciona
uma reflexdo interessante. Segundo D. Aaker (2015), a personalidade se forma no
entendimento do que a marca de fato foi, ¢, € promete ser; enquanto seus valores indicam no
que a marca acredita. Dito isto, ¢ interessante perceber que, na perspectiva do Colaborador, o
Nubank ¢ totalmente auténtico no que diz e faz, levando inclusive a impressao de que a
tomada de decisdes da organizacdo ¢ pautada apenas pelos valores comunicados, como se a
relativizagdo de qualquer um dos valores ndo fosse nem mesmo cogitada pela startup em

nenhuma ocasiao.

Cabe enfatizar, contudo, que existem fatores de tensdo a serem considerados entre os
comentarios do publico que foram coletados. Dos comentarios classificados como “muito
ruins” existem alguns que questionam justamente caracteristicas que a marca defende como
valores. Como exemplo temos o caso do “Comentariol 25/09/2019 Facebook, mostrado na

figura 18:

Qual a diferen¢a dos demais bancos?

Pensei que o Nubank fosse a revolugdo dos bancos, mas
me enganei. Tratamento diferente entre clientes! Para o
Nubank somos apenas algoritmos/numeros, ou seja,
mais dos mesmos!

Curtir - Responder - 51 sem O -
Figura 18 — Printscreen do Comentariol 25/09/2019 Facebook.

Fonte: O Autor.
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No comentdrio, o cliente se revolta com o fato de que ele se enganou ao acreditar que
o Nubank combatia o status quo. Ao afirmar que ‘“Para o Nubank somos apenas
algoritmos/numeros”, ele desconstroi o que o Nubank comunica como propdsito maior e, nao
se sabe intencionalmente, utiliza os mesmos termos que o Nubank utiliza no site oficial para

comunicar tal proposito.

A existéncia de comentarios negativos nas midias sociais ndo significa que a empresa
esta mentindo deliberadamente, e ndo ¢ esta a proposta da presente pesquisa. Mas opinides
assim devem ser consideradas como falhas na estratégia de construir sentido para os clientes
podendo ser indicativo de necessidade de mensurar a propor¢do com que tais comentarios
aparecem e procurar formas de aprimorar os procedimentos ou normas que ocasionam essas

expressoes de insatisfagao.

Quanto aos valores do Nubank, foi possivel aferir que a empresa possui sim uma lista
de cinco valores considerados os pilares do propdsito maior, no entanto tais informagdes estao
dispersas em varios lugares e descritas de forma diferente no site oficial. Ainda que estejam
no blog, ou em qualquer outra localizacdo virtual, este € o tipo de informagdo com potencial
para construir muito significado, fazendo com que as pessoas entendam quem ¢ o Nubank e o
que a marca quer mudar no mundo. Desta forma, seria interessante apresentar estes valores

sempre apresentando aliados aos 5 pilares.

A quantidade de postagens com fim informativo também ¢ uma boa indicacao de que
a empresa esta compromissada com seu proposito de “lutar contra a burocracia e empoderar
as pessoas”, pois entregar conhecimento efetivo simplifica a vida dos clientes e
consequentemente os empodera, aumentando seus critérios € niveis de escolha de servigo
bancario. Entregar conteudo relevante traz o beneficio extra resultante de um bom trabalho de
branding content; que se refere ao conteido produzido com técnicas jornalisticas e
publicitarias para promover direta ou indiretamente uma marca, seja aludindo a mesma ou

enfocando temas e valores com os quais ela quer ser associada (ARAUJO 2019, p.14).

Embora ela pareca mais eficaz neste contexto, nao existe a obrigatoriedade de que
toda estratégia de branding content deva fazer parte do intuito de difundir um propdsito
maior. As marcas podem decidir entregar contetido sobre os mais diversos temas, e por vezes
podem optar até por aparecer visualmente sem sequer serem mencionadas num roteiro de

video, por exemplo: sdo decisdes especificas do planejamento de cada marca, que no caso do
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Nubank, parece ser uma constante. De fato, em uma amostragem de 11 postagens coletadas
no Facebook, por exemplo, 4 tinham carater totalmente informativa, simplificando temas

financeiros (como as novas regras para o resgate do FGTS, ou controle financeiro pessoal).

A partir dos comentarios coletados, foi possivel notar que grande parte do publico
entende a proposta e o elogia por essa suposta “batalha” do Nubank contra a burocracia, seja
elogiando o conteudo postado ou simplesmente manifestando a satisfacdo pelos problemas

superados ao escolher o Nubank, como vemos na figura 19.

Kkkk filas nuca mais O
amo vcs nubank

Figura 19 — Printscreen do Comentario7 02/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

No “Comentario 7 Post Instagram 02/09/2019”, o cliente manifesta que o Nubank
resolveu a necessidade de filas com a qual ele estava insatisfeito. A postagem onde o
comentario foi feito € o video publicitario de carater humoristico citado anteriormente dentre
os videos coletados no Youtube. Nele, através de ligacdes que um ator faz para o servigo do
Nubank, a campanha deixa claro que o Nubank ndo cobra taxa de transferéncia; que o
dinheiro em conta rende mesmo sem a necessidade de assumir uma aplicagdo; e que os

clientes ndo precisam ir ao banco resolver nada.

Posts com declara¢des semelhantes sdo facilmente encontrados nos dados coletados, e
por vezes aparecem avulsos em postagens da empresa que nem ao menos possuia nexo causal
em relacdo ao elogio que o cliente se dispos a fazer. Estas manifestagdes quase que
descontextualizadas estdo analisadas com mais profundidade posteriormente no estudo,
principalmente na categoria de Ressonancia Emocional (vide capitulo 3.2.3), mas ¢
conveniente para o momento expor que elas acontecem, a fim de exemplificar como ¢

entendido o propdsito maior defendido pela empresa.
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Existem também os elementos dissonantes entre os comentarios coletados. Como ¢ o

caso do “Comentéario4 03/09/2019 Instagram”, visto na figura 20:

Figura 20 — Printscreen do Comentario4 03/09/2019 Instagram.

Fiz a minha @,
conta, mais nao consigo ter o
cartao de crédito £\

Fonte: O Autor.

Neste comentario, a cliente comenta que fez a conta, mas nao consegue obter o cartdo
de crédito. A postagem do dia 03/09/2019 no Instagram tinha como tema a sensagdo de ver
outras pessoas usando o “roxinho”, e foi respondida com vérias indagagdes quanto ao
procedimento de operacdo da empresa, seja para a obtengao do cartdo, liberacao de crédito ou

mesmo sobre como conseguir o cartdo etc.

Apesar de nao significar que o Nubank seja tdo burocratico quanto os outros bancos,
demandas assim sinalizam que ainda existem muitas pessoas que ndo tiveram acesso as
informacdes disponiveis para entender o processo necessario para conseguir o que desejam.
Ou seja, ainda que em propor¢ao menor, a burocracia existe, e, ndo havendo esfor¢co em tornar
estas informacdes cada vez mais frequentes nos meios de comunicagdo oficial, o proposito
maior podera soar como mera propaganda enganosa e funcionar em sentido inverso,
construindo significancia negativa em relagdo a marca Nubank. Uma empresa que se propoe a
“Batalhar contra a burocracia” deve sempre priorizar a facilidade na obtencdo de servigos e
informagdes sobre eles: qualquer dificuldade na obtencdo do que se deseja, em suma, vai ser

visto pelo cliente como burocracia, € isso nunca contribui para a boa experiéncia do cliente.

Existem também, dentre os comentdrios mais relevantes, aqueles que sao diretamente
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relacionados ao conteudo postado, e muito positivos em relagdo a atitude do Nubank de
entregar informagdo financeira aparentemente despretensiosa, como pode ser visto na figura

21, a seguir:

151 comentarios — CLASSIFICAR POR

Adicionar um comentario publico

1 ano atras
Nenhum banco explicou tdo bem e de modo simples essa nova modalidade de saque do FGTS. @ &
e 97 W “ RESPONDER
~ Ocultar 4 respostas

1 ano atras

Positivo Eferson

e 1 o RESPONDER

A gente adora simplificar as coisas! Se vocé tiver divida em algo mais, é so falar. ;D

w1 o RESPONDER

1 ano atras
@Nubank quando pego em gerar novo cartdo virtual, aparece "houve algum erro com o seu pedido, tente novamente”

" W RESPONDER

1 ano atras
Porra pensei a mesma coisa. Nubank simplificando a vida dos brasileiros

i1 B RESPONDER

Figura 21 — Printscreen do Comentariol 11/09/2019 Y outube.
Fonte: O Autor.

O cliente afirma que nenhum banco explicou tdo bem, sinalizando que ele j& havia
buscado a informacdo em outras fontes, e, foi respondido pelo Nubank, que aproveitou a
oportunidade de interacdo para reforgar seu propdsito maior, comentando: “A gente adora
simplificar as coisas! Se vocé tiver duvida em algo mais, € sé falar.”; ademais, outros dois
clientes concordaram com a afirmag¢do postada. Um deles chegando a dizer: “Nubank

simplificando a vida dos brasileiros”.

E perceptivel, portanto, que tanto o trabalho de Branding content quanto a cultura dos
pilares de atuacdo do Nubank contribuem em muito para que o publico entenda o proposito
maior com o qual a empresa declara comprometimento. Cabe ainda, nesta categoria, a analise

do propodsito maior das subcategorias de beneficios emocionais e beneficios sociais para
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afirmar que, de fato, a empresa tem comunicado conteudos coerentes com o propodsito maior

declarado.

4.1.2 Beneficios emocionais e de autoexpressao

Da parte do Nubank, ¢ perceptivel que acionar gatilhos emocionais faz parte da
comunica¢do da empresa desde a sua fundagdo, inclusive para lhe justificar. A cofundadora,
Cristina Junqueira, em entrevista ao Roda Viva recorreu ao ambito dos sentimentos assim
que percebeu a necessidade de descrever o que ¢ o Nubank. Essencialmente, na entrevista ela

afirma que:

O Nubank nasceu de um grande inconformismo, a palavra que eu uso ¢
revolta. Eramos um grupo revoltados com a situagio que passavamos no
Brasil como consumidor. Porque a gente pagava um dos maiores juros do
mundo, as maiores tarifas do mundo e tinha uma das piores experiencias
como cliente do mundo. E a gente tinha certeza que tanto tecnologia quanto
design conseguiriam certamente mudar essa foto drasticamente
(JUNQUEIRA, 2020a, s.p.)

Este sentimento de revolta com os grandes bancos aparentemente ¢ uma constante no
discurso dos fundadores do Nubank, pois David Vélez, também cofundador da startup,

descreve a revolta como sentimento motriz da sua iniciativa empreendedora. Segundo ele:

Uma tarde eu tive que ir 14 na Faria Lima abrir uma conta em um dos
grandes bancos, entrei na agéncia e foi a pior experiéncia de consumidor que
eu tive na minha vida. Vocé ter que passar por uma porta blindada, a prova
de metais, um guarda armado te olhando quase como se fosse um criminoso,
os alarmes comecaram a soar e eu tive que sair e deixar meu laptop, minha
chave e meu celular, voltar, entrar na agéncia aguardar 45 minutos falar com
esse gerente. E esse foi s6 o comeco de umas 20 horas ao longo de uns 5
meses que eu investi em conseguir abrir uma conta simples bancaria com
cartao de crédito (VELEZ, 2020, s.p.).

Tanto a declaragao da Cristina Junqueira quanto a de David Vélez mostram que o
sentimento de insatisfagdo com os grandes bancos era um ponto comum entre todas as
pessoas com as quais eles comentavam sobre o problema. Logo, o Nubank, com seu propoésito
maior de “lutar contra a burocracia e empoderar as pessoas”, entrega beneficios emocionais
como senso de justica e representatividade, e este ¢ um fator primordial que pode justificar a
velocidade de expansdo da startup, uma vez que ela foi a primeira a oferecer isengdo de
tarifas e outros servigos que os demais bancos nunca viram a necessidade de oferecer, afinal

eles continuavam lucrativos sem essas inciativas.

Ao acionar um sentimento de revolta com essa magnitude e tornd-lo parte do seu
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propdsito maior, o Nubank realiza uma abordagem de comunicacdo com grande potencial
para construir sentido e significado para o seu ptblico. E provavel que grande parte dos
clientes iniciais que optaram pelo Nubank tenham tomado tal decisao mais por revolta com os
grandes bancos do que por pontos positivos de uma empresa extremamente nova que surgia
no mercado, e sobre a qual ninguém nunca tinha visto nada na televisio. E interessante como
este movimento de mercado através da concorréncia € perceptivel pelo publico, e por vezes
pode proporcionar inclusive um sentimento de vingangca como no caso do

“Comentario4 04/09/2019 Youtube”, visto na figura 22:

ano atras
agora eu me sinto realmente justi¢ado...vendo os outros bancos correndo atras dos clientes q perderam para o nubank. tentando imitar a dindmica do nubank. mas nao conseguem pq
isso é humanidade.e 56 o nubank tém @

i 64 “ RESPONDER

ano atras

0 errado & ser tdo bom

a1 ¥ SPOND!

f Q' RESPONDER
- Ocultar resposta

Nubank me ganhou, é tanta transparéncia, tanta praticidade que eu s6 amo, cada dia mais! Meu dinheirinho s6 dando cria [

e 3 § @ RESPONDER

Figura 22 — Printscreen do Comentario4 04/09/2019 Y outube.
Fonte: O Autor.

No, comentario o cliente se manifesta dizendo que agora se sente “justicado” vendo os
outros bancos correndo atrds dos clientes que perderam para o Nubank, e em resposta a ele

13

seguem dois comentarios dizendo que “ O errado € ser tdo bom” e que o “Nubank, me
ganhou, ¢ tanta transparéncia, tanta praticidade que eu s6 amo, cada dia mais! Meu

dinheirinho sé dando cria [sic]”.

Esse comentario foi coletado em resposta ao video humoristico postado no Youtube ao
dia 04 de Setembro de 2019. Ele ja foi mencionado anteriormente, mas merece voltar para a a
pauta relativa aos sentimentos gerados pela marca Nubank, pois o proprio comercial faz notas
sarcasticas, tratando as vantagens do Nubank como se fossem defeitos. O ator do video chega
a afirmar em tom de sarcasmos para um dos atendentes: “Eu sinto saudade de ir no Banco...

pegar senha... entrar em fila”.

r

Considerando todo este contexto, o “Comentério 4 Post Youtube 04/09/2019” ¢ um
exemplo de que o Nubank intencionalmente alimenta este sentimento de revolta contra os

grandes bancos. E nitido que a startup trata como cliente em potencial toda pessoa que é
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cliente dos grandes concorrentes, pressupondo que estdo revoltadas com as regras contratuais
14 existentes, e consequentemente entregando beneficios emocionais que muitos dos clientes

nem espera.

Dentre os comentarios coletados na plataforma Applestore, um deles (ver figura 23)

chama a atencdo por evidenciar o sentimento de liberdade percebido pelo cliente.

Figura 23 — Printscreen do Comentario 1 _Applestore.

Melhor
Pra guem nao quer ficar "refém" de bancos
melhor opc¢ao de cartao. Pratico e simples

Fonte: O Autor.

O cliente afirma que o Nubank ¢ uma alternativa para quem nao quer ser “refém” de
bancos. Um beneficio emocional de liberdade, percebido provavelmente pelo sentimento de

veracidade quanto ao proposito do Nubank de lutar contra a burocracia dos grandes bancos.

Dentre os dados coletados temos inclusive postagens que oferecem beneficios
emocionais em varios niveis, pois possuem como assunto um evento realizado pelo Nubank

na ocasiao de dia do Combate ao Estresse:
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nubank & « Seguindo
Nubank

nubank @ Existem problemas que sdo
inevitaveis. Mas burocracia e fila de
banco ndo sdo mais alguns deles. Por
isso, no dia do Combate ao Estresse,
convidamos quem ainda convive com
0s outros bancos para o
#RoxinhoRelax. A condi¢do? Levar o
cartdo de outro banco. Se vocé é de
S&o Paulo e quer participar, garanta
seu lugar pelo link da biografia.

@

Qv W

93.330 visualizagdes

Figura 24 — Printscreen do Post _19/09/2019_Instagram.
Fonte: O Autor.

A postagem tinha inten¢do de divulgar que, em ocasido do Dia de Combate ao
Estresse, o Nubank estava oferecendo uma aula de meditagdo gratuita, e a inica condicdo para

participar era levar o cartdo de outro banco.

Tal postagem afirma, indiretamente, que s6 quem nao ¢ Nubank ainda esta de fato
sofrendo de estresse, além de ainda prometer um beneficio emocional tdo necessario na

atualidade: o da tranquilidade.

Existe ainda o sentimento de pertenga que se encaixa mais ao conceito de beneficio
emocional de autoexpressdo. Em muitos casos, em respostas aos mais variaveis temas de
postagem aparecem manifestacdes de orgulho. De acordo com Roberts (2004), o sentimento
de orgulho de consumir uma marca € poderoso, € muito recorrente entre os clientes das

lovemarks.
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Uma vez Nu sempre Nu... orgulho de ser Nu§p
Curtir - Responder - 1 3
Figura 25 — Printscreen do Comentario4 04/09/2019 Instagram.

Fonte: O Autor.

O emoji de corag@o roxo, como no comentario acima, aparece muitas outras vezes em
resposta a quase tudo que o Nubank publica, mas quando ele ¢ acompanhado com mensagens
como as que exponho abaixo, torna-se um dado muito relevante sobre os principais beneficios
emocionais manifestados pelos clientes da empresa. O Post Instagram 03/09/2019, ¢ um bom
exemplo de como o Nubank entrega o beneficio emocional de pertenga, de autoexpressao,

para seus clientes intencionalmente.

nubank @ - Seguindo
Nubank

nubank & E aquela sensacéo quando
vocé tira o seu roxinho lindo da
carteira para pagar a conta e descobre
que outras pessoas ao redor também
sao apaixonadas pelo mundo sem
complexidade e sem burocracia. Ja
aconteceu com vocé?

@

oQv [

Curtido por junqueira.cristina e
outras 21.468 pessoas

Figura 26 — Printscreen do Post 03/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

No post, o esforco de comunicagdo consiste em gerar interacdo justamente
perguntando ao publico se j& sentiram a boa sensacdo de encontrar outras pessoas usando o
cartdo do Nubank, para pagar alguma conta. Sentir-se parte de algo bom e relevante ¢ um
sentimento capaz de construir significado mesmo para pessoas que ainda ndo experimentaram

os servicos do Nubank. Em resposta, a publicacdo recebeu interagdes positivas € muito
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positivas, como nos figuras 27 e 28, abaixo:

Figura 27 — Printscreen do Comentario2 03/09/2019 Instagram.

Pior que é O

Fonte: O Autor.

Figura 28 — Printscreen do Comentariol0 03/09/2019 Instagram.

Pramiméo o
melhor Banco

’ nubank @ . 9
@

Pra gente é o melhor
cliente! <3

Fonte: O Autor.

No “Comentério 2 Post Instagram_03/09/2019”, o cliente afirma que ¢ verdade, ou
seja, que ele se sente bem ao ver outras pessoas que também usam o cartdao Nubank, enquanto
0 “Comentario 10 Post Instagram 03/09/2019” expde a mensagem de um cliente que diz
“Pra mim ¢ o melhor Banco” e recebeu uma resposta do Nubank dizendo que ele era o melhor

cliente.

A quantidade de beneficios emocionais resultantes de uma interacao assim sao muitas,
principalmente no segundo caso em que o proprio perfil da empresa respondeu o cliente.
Neste caso além do sentimento de autoexpressdo, a empresa possivelmente o fez se sentir
lisonjeado, valorizado, e pode inclusive ter agravado o sentimento de pertenca, fazendo com

que o cliente se manifestasse publicamente desta maneira.
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Em relagdo ao beneficio de auto expressdao, ¢ necessario pontuar que em seus anos
iniciais o Nubank se beneficiou muito do sentimento de exclusividade resultante do lento
processo de aprovagdo de novos clientes. Era bem comum pessoas publicando em suas redes
sociais mensagens de comemoragdo por terem sido aprovadas para receber o cartdo de
crédito. Segundo a cofundadora Cristina Junqueira (2018), a demora existia porque a empresa
ndo tinha pressa em dizer ndo para as pessoas. Existia um range de pessoas que, apesar de ndo
terem historico financeiro ruim, nao se enquadravam nos parametros exigidos pela empresa.
Com a empresa em constante expansdo, estes parametros eram revisados constantemente,

vindo a aprovar pessoas que poderiam ter sido rejeitadas em caso de analise imediata.

Ao ser questionado se a0 menos em partes a fila de espera de quase 500 mil pessoas
era intencional, e mantida justamente para que este sentimento de exclusividade motivasse as
manifestagdes online, o “Colaborador” disse que acredita que ndo era esse o foco, e que, se
foram beneficiados por esse sentimento, foi por decorréncia natural do processo. Em suas

palavras:

Eu nao acho que fosse questdo de exclusividade ndo, eu poderia corroborar
com mais dados mas eu ndo sei se eu posso traze-los, mas o que eu sei é, €
que eu posso dividir né? O Nubank tem muito como missdo que eles falam
de democratizar o servigo bancario no Brasil. Entdo ele nunca quis se
posicionar como um banco que se diferencia pela exclusividade, como o
banco VIP. Eu acho que pelo contrario, ele queria justamente levar o cartdo
de crédito a quem jamais teria um cartdo de crédito nos outros bancos, sabe?
Entdo eu acho que era provavelmente algo mais por operagdo assim.

E ai eu dizendo do meu aprendizado fora do Nubank. O Nubank comegou
com a questdo do convite né? E isso ¢ uma estratégia para qualquer Startup
desenvolvimento de produtos digitais, muito boa para vocé ndo perder
controle e a sua infraestrutura ndo cair. E eu no sei se no Nubank esse foi o
racional sabe, mas eu sei que ¢ uma estratégia valida (“COLABORADOR,
2020, s.p.).

As duas declaracdes internas em relagdo a existéncia de uma extensa fila de espera no
inicio das operagdes do Nubank apontam muito mais para as limitagdes que a startup tinha
naquele momento do que para uma estratégia de comunica¢do. Logo, mesmo que seja
evidente que o sentimento de exclusividade tenha beneficiado a marca no seu langamento, tal
beneficio deve-se ao proprio modelo de negocio das startups, que usam geralmente o sistema
de convites como forma de monitorar e controlar o crescimento responsavel de suas bases de

clientes.

Mas mesmo apos o fim da existéncia da fila, existem comentérios que apontam para o
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beneficio de auto expressdo. O sentimento de inclusdo ¢ um deles, como pode ser observado

na figura 29, a seguir:

Figura 29 — Printscreen do Comentario7 23/09/2020 Instagram.

Quando o meu O

chegou me senti incluida no
mundo #roxinho @

Fonte: O Autor.

No “Comentario7 23/09/2020 Instagram” a cliente se manifesta dizendo que se sentiu
incluida no mundo ao receber seu cartdo de crédito. Tal sentimento de inclusdo remete
justamente ao beneficio de sentir-se parte de algo, o que D. Aaker (2015) por vezes denomina

como sentimento de pertenca.

No caso do Post Facebook 04/09/2019 (visto na figura 30), existe algo mais
interessante ainda a se observar, no sentido de analisar o sentimento de autoexpressao
acionado pela comunicacdo do Nubank. Nessa postagem a empresa compartilha que pelo
segundo ano consecutivo foi eleita a startup mais desejada para se trabalhar do Brasil, e
agradece aos seus colaboradores nos seguintes termos: ‘“Parabéns a todos os Nubankers, os

verdadeiros responsaveis por chegarmos aqui”.

Figura 30 — Printscreen do Post _04/09/2019 Facebook.
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artup mais desejada do
@Parabéns a

tedos os Nubankers, os verdadeiros responsaveis por chegarmos aqui.

Venha trabalhar com a gente — http://nu

TOPSTARTUPS

.. 2019 ¢+

Linkedin Top Startups 2019: as empresas jovens de
destaque para trabalhar agora no Brasil

O0% 1.2mil 410 comentarios 32 compartilhamentos
") Curtir (J Comentar £ Compartilhar  §~

Mais relevantes

Fonte: O Autor.

O termo Nubanker aparece também por muitas vezes na entrevista com o0
“Colaborador”, e se refere a qualquer pessoa envolvida nos processos internos da empresa.
Este ¢ também uma forma de entregar o beneficio da autoexpressao, por ser voltada ao seu
publico interno, pode também ser considerada uma estratégia de endomarketing’, mas nio

deixa de fazer parte das formas pelas quais o Nubank expressa seu propdsito maior.

Mais uma vez se faz necessdria a analise dos comentarios negativos € muito negativos
coletados em resposta as postagens relacionadas nesta subcategoria, pois eles representam
uma parcela de clientes que ndo receberam os beneficios emocionais, e, pelo contrario,
construiram sentimentos negativos em relagdo a marca. Deste modo, estdo expostos aqui trés
dos comentarios que foram publicados em resposta as publicagdes que aconteceram por
ocasidao do Dia de Combate ao Estresse, citado anteriormente, como vemos nas figuras 31 a

33, abaixo:

Figura 31 — Printscreen do Comentéario9 20/09/2019 Facebook.

E quem passa perrengue com a Nubank procura quem?

Curtir - Responder - 1 3

Fonte: O Autor.

® E um termo adequado e reproduz com felicidade seu foco e sua abrangéncia. Em Endomarketing, o sentido do
marketing voltado para uma agdo interna aparece explicitamente. (BEKIN, 2004, p.3)
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No “Comentario9 20/09/2019 Facebook” a cliente responde a uma postagem sobre o

dia de combate ao estresse, perguntando o que deve fazer quem passa estresse com o Nubank.

Realmente preciso muito meditar depois do limite de 50
pila que vcs me deram ,pouca vergonha!!l Nem vou usar

1SS0 ai
Curtir - Responder - 1 a O A
Figura 32 — Printscreen do Comentario7 04/09/2019 Facebook.

Fonte: O Autor.

O Nubank postou um convite par uma aula de meditacdo, que, por ocasido do dia de
combate ao estresse, seria disponibilizada aos clientes de outros bancos. E um dos clientes do
Nubank respondeu que precisava muito meditar depois de ter recebido somente cinquenta

reais de limite.

Estresse é tentar reativar cartdo de crédito e ndo ser
possivel... como estdo evoluindo em... parabéns & @

Curtir - Responder 3
Figura 33 — Printscreen do Comentario7 _ 23/09/2019 Facebook.

Fonte: O Autor.

Neste ultimo, a postagem era comunicando a bem-sucedida aula de meditacao citada
anteriormente, e uma cliente respondeu ao perfil oficial do Nubank dizendo que estresse € nao
conseguir reativar um cartdo de crédito, fazendo alusdo a situagdo que provavelmente ela esta
passando com a empresa. Finaliza sarcasticamente o post parabenizando o Nubank pela

evolucao.

Clientes que passam por experiéncias como as descritas acima, ainda que ndo desistam
da marca de imediato, obviamente ndo receberam os beneficios emocionais da marca, € s
poderdo relevar estas experiéncias através de um esfor¢o muito grande de reparacao por parte

da marca.
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E certo que se experiéncias negativas como essas acontecessem com mais frequéncia
que as positivas, todo o esfor¢o de posicionamento de marca, e de difusdo do seu propdsito

maior ja teria ruido.

O Nubank parece se distanciar dos grandes bancos, justamente pela abertura que
aparenta ter para resolucdo de casos assim. Em varias situagdes o perfil oficial da marca

responde aos comentarios do publico, mas um em especial chamou a atenc¢ao (figura 34).

Nubank: como explicar um DDA, do NuBank, em meu
banco, de um servico NuBank que n@o tenho? — me
parece ser uma fraude ai no NuBank — pior que, ndo
sendo cliente, ndo tem nem um telefone para contestar...
estava quase abrindo uma conta...

O

Curtir - Responder - 1 3

Respondendo ao meu post: o NuBank entrou em
contato comigo, mesmo ndo sendo cliente. Me
ouviu (muito importante), analisou o caso e
constatou fraude, removendo todas pendéncias e
se desculpando pelo caso. Estdo de parabéns

Curtir - Responder - 50 sem ©:
Figura 34 — Printscreen do Comentdrio 7 Post Facebook 18/09/2019.

Fonte: O Autor.

No “Comentario 7 Post Facebook 18/09/2019” uma pessoa expoe a existéncia de
um DDA ( Débito Direto Autorizado) referente a um servigo do Nubank que apareceu numa
conta que ele possui em outro banco. O autor do post questiona sobre a dificuldade de nao
conseguir contestar justamente por ndao ser cliente Nubank, e, no mesmo comentario, ele
afirma que toda a situag@o aparenta ser alguma fraude, e lamenta que estava quase abrindo um
conta no Nubank. Dando a entender que a experiéncia ruim com a marca o levou a desistir

dessa possibilidade.

Cerca de 15 dias depois, a mesma pessoa retorna a postagem que fez sobre a situagdo
que enfrentava e escreve: “O Nubank entrou em contato comigo, mesmo nao sendo cliente.

Me ouviu (muito importante), analisou o caso e constatou fraude, removendo todas as
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pendéncias e se desculpando pelo caso. Estao de parabéns”.

Este ¢ exatamente o tipo de esforco de reparagcdo com potencial para transformar uma
experiéncia ruim em boa e ainda entregar varios beneficios emocionais, principalmente de

valorizagao pessoal.

A situagdo toda ja € peculiar por se tratar de uma reclamacao de uma pessoa que nao ¢
cliente do Nubank e se manifestou publicamente num perfil de rede social que nio existe
necessariamente para solucionar este tipo de problema, e se torna ainda mais incomum pelo
fato de que a empresa alvo da reclamacdo entrou em contato para solucionar o problema de
modo totalmente privado, e a situagdo s6 chegou ao nosso conhecimento nesta pesquisa
porque a pessoa atendida quis voltar a sua postagem e terminar de comunicar como os fatos

decorrentes da reclamagdo aconteceram posteriormente.

Nao foi possivel, e nem era o foco da pesquisa, averiguar neste estudo quantos dos
problemas expostos nos comentarios coletados foram solucionados desta maneira, mas esta
situagdo em especial indica que o Nubank pode, sim, ter solucionado problemas e os clientes
simplesmente ndo se dispuseram a voltar no comentario que fizeram e apresentar 0os novos

fatos, ou mesmo apagar o post com a reclamagao.

Diante da impossibilidade de averiguar detalhadamente tais situagdes, pode-se ao
menos fazer uma constatagio menos comprometedora. O procedimento exposto no
“Comentario 7 Post Facebook 18/09/2019” difere muito do procedimento adotado por
outros bancos, € no minimo surpreende que uma institui¢ao financeira se disponha a ouvir um
“ndo cliente” assim. Por outro lado, o fato desta pesquisa ter coletado o niimero significativo
de 33 comentérios classificados como “muito negativos” indica, no minimo, que o Nubank
realmente preza pela transparéncia, a0 menos nas midias sociais, pois como acontece com
qualquer conta no Instagram ou Facebook, o perfil oficial do Nubank poderia simplesmente

ter apagado as reclamacdes que julgasse mais comprometedoras.

Portanto, na subcategoria destinada aos beneficios emocionais e de auto expressao foi
possivel perceber que existe coeréncia entre os beneficios emocionais que o Nubank busca
acionar, e que existe sim uma grande gama de clientes que vé no Nubank uma forma de
combater, ou no minimo expressar, sua insatisfacdo quanto aos procedimentos dos 6 grandes
bancos que dominam o mercado financeiro nacional, mas existem ainda muitas distorg¢des, e,

principalmente nos comentarios dos clientes que foram coletados, ¢ possivel perceber como
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uma experiéncia de consumo ruim € capaz de invalidar qualquer beneficio emocional possivel

relacionado aos servigos Nubank.

4.1.3 Beneficios sociais

Esta subcategoria busca no contetido coletado, as mencdes dos beneficios sociais
aparentes expressados pelo Nubank e/ou percebidos pelos clientes. Obviamente, o beneficio
emocional de pertenca, que foi aferido na subcategoria anterior, ¢ também um beneficio social
bem como o propdsito maior do Nubank de “lutar contra a burocracia e empoderar as
pessoas” € claramente um posicionamento que pode ser entendido como uma espécie de luta
social. E isso que D. Aaker (2015) defende ao afirmar que um propésito maior pode estar
focado em enfrentar necessidades sociais com programas especificos condizentes com a

organizagao.

Por isso € necessario pontuar que, ao analisar o conteudo coletado, foram priorizadas
evidéncias que apontassem para beneficios sociais além dos ja conhecidos, ou seja beneficios
consequentes dos beneficios sociais ja declarados, ou mesmo beneficios gerados

despretensiosamente.

Portanto o beneficio social de se ver parte de um grupo ou nicho socialmente relevante
¢ potencialmente um fator importante para a constru¢do de uma marca, mas existe ainda um
beneficio social evidente e que, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ¢ fundamental

na tomada de decisdo: perceber o impacto que a empresa gera em nivel de sociedade.

Um dos beneficios sociais que o Nubank busca evidenciar com mais frequéncia nos
dados coletados ¢ o empoderamento financeiro dos consumidores, por meio da economia

consequente da politica de pregos do Nubank.

O “Post_06/09/2019 Instagram” apresenta numeros bem relevantes para argumentar
como os servicos do Nubank descomplica a vida financeira de 10 milhdes de clientes no

Brasil.
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Figura 35 — Printscreen do Post 06/09/2019 Instagram

. nubank @ - Seguindo
Nubank

' nubank @ A NuConta ja descomplicou
a vida de 10 milhdes de clientes em
todo o Brasil. Em dois anos, eles ja
economizaram quase 2 bilhdes de reais
com as TEDs gratuitas e auséncia de
tarifas abusivas. ) E isso & s0 o
comeco. @ Para saber mais, clique no
link da Biografia

®
Qv W
158.900 visualizagdes

Fonte: O Autor.

Segundo a legenda do post, em dois anos os clientes Nubank deixaram de pagar 2
bilhdes de reais devido ao uso de TEDs gratuitos e a auséncia de tarifas abusivas. Pode-se
entender que apresentacdo destes numeros, além de um argumento comercial muito
chamativo, representa que o Nubank vé a economia que gera para os clientes como uma

espécie de “justica social” diante da injustica cometida pelos outros bancos.

Tal posicionamento fica ainda mais evidente nas declara¢des da cofundadora Cristina
Junqueira ao Roda Viva. Ao ser questionada sobre a inten¢do do Nubank de acabar com o

crédito rotativo dos seus cartdes (REIS, 2018, s.p.), ela respondeu o seguinte:

O cartdo foi um dos nossos primeiros produtos, e de 14 pra ca a gente
avangou bastante. Uma das primeiras coisas que a gente focou foi em reduzir
as tarifas, e eu posso dizer que quase sete anos € meio depois que a gente
comegou ja foram 13 bilhdes de reais economizados em tarifa para os nossos
clientes. Esse € um numero muito grande, e eu costumo dizer que ¢ um
dinheiro que virou comida, virou educagdo, que virou saude, que ta de volta
alimentando e aquecendo a economia, t4 fazendo qualquer coisa menos
sentar 14 na receita de um grande banco (JUNQUEIRA, 2020a, s.p.).

E possivel, neste ponto, notar que os fundadores do Nubank tém consciéncia quanto ao
beneficio social que desejam entregar para seus clientes. No caso, esta parte do propdsito
maior — empoderar as pessoas — transpassa o empoderamento via entrega de contetido sobre
educacdo financeira e assume a forma de proporcionador da liberdade financeira dos clientes,
inclusive deixando claro que a empresa conscientemente renuncia a oportunidades de lucro,

para entregar tais beneficios.
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De fato, na sequéncia da mesma resposta acima citada, Cristina Junqueira afirma que o
modelo de negocio do Nubank foi desenhado para lucrar com um percentual das transacdes, e
que proprio Nubank “faz de tudo” para que os clientes ndo entrem no crédito rotativo,
justamente por entender que isso pode joga-lo numa bola de neve que por vezes resulta em
inadimpléncia. Por isso a empresa se esforca para que os clientes escolham opg¢des mais
vantajosas como linhas de crédito mais baratas, ou mesmo o parcelamento das faturas. Ainda
Segundo Cristina Junqueira menos de 3% dos clientes do cartdo de crédito estdo no

“rotativo”, enquanto a média no mercado em geral ¢ de 20% a 30% nesta situagao.

Dos comentarios coletados em resposta ao Nubank, poucos se manifestaram a respeito
dos beneficios de empoderamento ou liberdade financeira. Os mais proximos disso sdo os
comentarios que colocam o Nubank como alternativa para fugir dos abusos cometidos pelos

outros bancos, como no comentario da figura 36 :

A gente estava tdo acostumado a sermos humilhados por outros bancos que é de se estranhar a forma carinhosa que o Nubank nos trata. Amo o meu roxinho. #Nubank4Ever

# 40 & @ RESPONDER

= Ocultar resposta

Carinhosa até demais né ? Nunca vi uma institui¢do mandar carta escrita a mdo com foto de atendentes e ainda no final mandar bjs para possiveis futuros clientes

& L B RESPONDER

isso aqui € o que é a festa? HAHAHA

@, RESPONDER

A unica coisa que tem de errado com o Nu é o fato de serem transparentes, nunca tivemos este tipo de tratamento, ou seja isto € ERRADO para todos 0s outros bancos. Felizes somo
nos que acreditamos que um dia isso seria possivel e o Nubank vem para nos provar isso. @

f, RESPONDER
Figura 36 — Printscreen dos comentarios 7,8 € 9 em resposta ao Post 04/09/2019_Y outube.

Fonte: O Autor.

Em resposta ao video intitulado “O que h4d de errado com o Nubank”, no
“Comentario7_04/09/2019 Youtube” o cliente diz que a forma carinhosa com que o Nubank
trata os clientes pode até gerar estranheza as pessoas que estavam acostumadas a ser
humilhadas pelos procedimentos de outros bancos, e recebe em resposta um comentario de
admiracdo de outro usuério do servico Nubank que diz: “ Carinhosa até demais né? Nunca vi
uma institui¢do mandar carta escrita 8 mao com foto de atendentes ¢ ainda no final mandar

beijos para possiveis clientes”.

O “Comentario8 04/09/2019 Youtube” comenta o video repetindo uma frase do ator
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que estava em atendimento com o Nubank no video e diz: “Isso aqui € o que ¢ a festa?”. Tal
frase ¢ dita justamente depois que uma personagem compara o atendimento dos grandes
bancos com o atendimento que recebeu no Nubank. No video ele diz: “Meu gerente nem sabia

meu nome, agora todo mundo me trata bem. Isso aqui € o que ¢ a festa?”

Demonstrando, ainda, o beneficio social de empoderamento, que também podemos
entender como valorizacao do cliente, temos 0 comentario
“Comentario9 04/09/2019 Youtube”, que afirma que “a unica coisa que tem de errado com o
Nu ¢ o fato de serem transparentes, nunca tivemos este tipo de tratamento, ou seja isto €
errado para todos os outros bancos. Felizes somos nos que acreditamos que um dia isso seria

possivel, e o Nubank veio para nos provar isso”.

Toda esta sequéncia de comentarios em um video que se propunha a mostrar como o
atendimento do Nubank ¢ eficiente, demonstra que, para alguns clientes, o Nubank ¢ uma
espécie de representagdo do que se opoe as injusti¢as cometidas pelos grandes bancos. Este ¢
um sentimento que converge muito com a postura que D. Aaker (2015) define como “ir além
dos beneficios funcionais”: ter um atendimento eficiente talvez seja um beneficio deste tipo,
mas se sentir valorizado, compreendido e representado €, com certeza, um beneficio

funcional.

’

E necessario ainda considerar o fato de que ser reconhecida pelo publico como a
empresa financeira coerente que luta contra grandes instituicdes financeiras abusivas € uma
postura intencional e muito conveniente para o Nubank, e uma das principais vantagens desse
posicionamento ¢ uma espécie de blindagem contra possiveis discursos dos outros bancos. E ¢é
exatamente uma das vantagens provenientes de uma boa escolha de propodsito maior
defendida por D. Aaker (2015), ao afirmar que assumir um propdsito maior tem potencial

para tornar uma marca imune a concorréncia.

Em tese, se o publico vé vantagens funcionais como a ndo cobranga de tarifas e o
atendimento eficiente, somadas ao beneficio social da representatividade e de um aspecto de
“capitalismo consciente”, qual discurso os concorrentes poderiam assumir em reagao ao
Nubank? A resposta seria nenhum, ndo fosse a ocorréncia de experiéncias ruins e de

atendimento ineficiente também por parte do Nubank.

Percebe-se, portanto, a intencdo do Nubank de ser vista como empresa consciente que

entrega empoderamento e liberdade financeira e que se contrapde aos grandes bancos que so
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visam lucro. Desta forma: ¢ necessario refletir sobre o beneficio social intrinseco das startups:

a inovagao.

Tal como afirma Ries (2012), percebe-se que as startups sao instituicdes projetadas
para criar produtos e servigos sob condigdes de extrema incerteza. Por sua vez, D. Aaker
(2015) afirma que o proposito maior ¢ um objetivo da organizagdo que vale a pena ser
concretizado porque tornard melhor a vida das pessoas. As duas afirmag¢des acima convergem
principalmente no ponto que conhecemos como inovag¢dao, ou seja, no ponto onde uma
organizagdo ¢ capaz de melhorar a vida das pessoas por meio do servico ou produto que

oferece.

Portanto a inovagdo ¢ um beneficio social que podemos considerar inerente em
qualquer startup, e que consequentemente deve fazer parte da estratégia de branding de

qualquer organizacdo que pretende se consolidar como lovemark.

Muitos dos posts coletados do Nubank podem ser analisados do ponto de vista da
entrega do beneficio social da inovacdo, sendo que alguns se mostram mais interessantes
porque vao além dos produtos e servicos oferecidos pela startup e se desdobram em projetos

em parcerias com potencial para realmente facilitar a vida das pessoas.

E o caso do “Post_14/09/2019 Instagram”, onde o Nubank apresenta a iniciativa de

pagar viagens de 0nibus passando o cartdo Nubank diretamente na catraca dos coletivos.

Figura 37 — Printscreen do Post _14/09/2019 Instagram.

‘ ' ‘ nubank & - Seguindo

o nubank @ Sua vida acabou de ficar
mais facil. Agora vocé pode usar o

roxinho nas catracas de alguns 6nibus
da cidade de Sao Paulo para pagar sua
passagem (@ A iniciativa € um projeto
piloto da SPTrans em parceria com
Mastercard. Quer saber mais?
Contamos tudo sobre essa novidade,
incluindo quais linhas participam do
projeto, no link da bio. Adeus,
complexidade. Ol4, praticidade. @

Fonte da foto: assessoria de imprensa
do site da prefeitura.

i) ==~

@
Qv W
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Fonte: O Autor.

No post, além da imagem sugestiva de uma mao passando o cartdo Nubank em frente
ao leitor da catraca de Onibus, a startup deixa claro que a iniciativa ¢ um teste da SPTrans em
parceria com a Mastercard (que ¢ a bandeira origindria dos cartdes Nubank). Por mais que o
novo recurso seja financeiramente pertinente para o Nubank, a iniciativa de divulgar projetos
que ndo sdo exclusivamente seus, sinaliza fortemente para seus clientes 0 comprometimento
com a inovagdo. “Adeus complexidade. Ol4, praticidade.” é a frase que encerra o texto da
legenda postada com a foto, e ¢ bem sugestiva no sentido de vincular a iniciativa divulgada

com os valores defendidos pelo Nubank.

O maior indicio da inovagdo como parte do propdsito maior do Nubank nos dados
coletados foi encontrado nas entrevistas concedidas pelos fundadores da startup. Na entrevista
que Cristina Junqueira concedeu ao programa Roda Viva, a jornalista Vera Magalhaes inicia a
rodada de perguntas reforcando a caracteristica inovadora da startup e pergunta o que o
Nubank pretende fazer depois da implantagio do sistema Pix.'’ de pagamentos pelo Banco
Central. Nas palavras dela: “o Nubank chegou antes dessas alteracdes, e agora que elas estdo
chegando que estd havendo uma certa ‘Nubankzagdo’ do setor financeiro o que que vocés vao

inventar?”

Ao dizer que um dos maiores avangos tecnologicos do sistema financeiro do Brasil € a
“nubankizacdo” do mercado a reporter estd reconhecendo publicamente a inovacao inerente
ao modelo de negocio e o proposito maior publicado pelo Nubank. De fato, o Nubank através
das palavras dos seus fundadores, parece muito favoravel ao rapido avanco tecnologico do
sistema financeiro. Tal postura ¢ totalmente condizente com o que deve ser um proposito

maior, segundo D. Aaker (2015).

As palavras dadas em resposta por Cristina Junqueira evidenciam ainda mais o esfor¢o
do Nubank para atingir seu propdsito maior via inovagdo. Segundo ela, “pro Nubank, a gente
quer mais que essa digitalizacdo acelere, eu costumo dizer que as empresas inovadoras sao
realmente aquelas que querem que o futuro chegue logo. E eu posso falar, que no Nubank a
gente tem 14 quase 3 mil pessoas que mal podem esperar para esse futuro se materializar”

(JUNQUEIRA, 2020a, s.p.).

%0 Pix é uma solu¢io de pagamento instantaneo, criada e gerida pelo Banco Central do Brasil (BC), que
proporciona a realizagdo de transferéncias ¢ de pagamentos em poucos segundos e pode ser acionada a
qualquer hora e dia da semana.
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Ao afirmar que o Nubank quer essa modernizagdo mesmo que isso signifique que a
empresas concorrentes estejam se equiparando na tecnologia oferecida, o Nubank sobrepde a
busca natural de qualquer empresa financeira (por lucro) pela busca do seu proposito maior de

“lutar contra a burocracia e empoderar as pessoas.

Na mesma resposta, Cristina Junqueira aproveita para manifestar grande confianga nos

diferenciais do modelo de negdcio do Nubank dizendo:

A gente acredita que apesar de agora ter uma regulacdo que obriga todas as
institui¢Ges financeiras a funcionar ai de maneira instantanea para transagao,
ainda vai ter muito espago pra gente se diferenciar. A gente tem uma equipe
de mais de 100 pessoas trabalhando s6 em Pix a mais de um ano, a gente
comecou a trabalhar nas fundagdes pro Pix a mais de dois anos ¢ a nossa
grande aposta, ¢ a de continuar se diferenciando pela experiéncia do cliente
(JUNQUEIRA, 2020a, s.p.).

E perceptivel, nas declaragdes de Cristina Junqueira, que o efeito proveniente da
constru¢do de um propdsito maior algado na inovagao do Nubank, valida a afirmagdo de D.
Aaker (2015), segundo a qual a constru¢do de um propdsito maior eleva a marca para além da

simples competi¢dao de beneficios funcionais oferecidos.

As declaracdes dos gestores da startup aparentam coeréncia com o de uma empresa
compromissada com a inovacdo, e com a melhoria da qualidade de vida das pessoas. Como
exemplo, podemos citar o fato de que, em uma das entrevistas coletadas, Cristina Junqueira
faz declaracdes em favor do aumento da competitividade do mercado, ainda que nao seja por

meio de tecnologias exclusivas do Nubank. Segundo ela:

Tem uma transformacdo acontecendo muito grande agora que € a questdo do
open bank, entdo querendo ou ndo querendo agora rapaz, agora o cliente vai
ser dono dos dados, o cliente vai daqui pra la. Ta bom, vou abri a conta ali, e
carrega o historico todo. Entdo acabou aquela historia de falar assim, a ndo
mais vai ser dificil, eu ja tenho um relacionamento la com o gerente, que me
ajuda, acabou essa palhacada. Agora vocé vai abrir a sua conta 1a no Nubank
por exemplo, a gente vai conseguir ver o seu historico 14 que vocé tem de 10
anos 14 no bancdo a gente vai conseguir usar essas informagdes para te
aprovar um credito mais barato do que voc€ tem 14, ndo vai ter essa, vai
aumentar muito a concorréncia e isso € muito transformacional
(JUNQUEIRA, 2020b, s.p.)

Uma empresa que ja se estabeleceu no mercado financeiro emitir uma declaragdo em
favor do fomento da concorréncia ¢ um fator de diferenciagdo consideravel. Cabe, no entanto,
uma observagao logica a se fazer quanto ao contexto dessa declaragdo, pois s6 o tempo podera

dizer com certeza se esta postura ¢ totalmente legitima ou fruto de conveniéncia, uma vez que
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ela foi emitida por uma organizagdo que ainda se vé muito menor em faturamento que os

atuais bancos dominantes.

Vale pensar se o Nubank continuaria fomentando a concorréncia depois de ter sua
receita equiparada com a dos grandes bancos. A garantia de resultados financeiros positivos
sempre coloca a prova o compromisso das empresas com a inovacao, ou qualquer outra causa

que possa ser vista como promotora de beneficios sociais.

No ambito das startups, sempre existe o risco de que a caracteristica inovadora dos
modelos de negdcios se perca na medida em que estas conseguem escalar e aumentar o

numero de clientes que absorvem do mercado.

Conforme entrevista com o Colaborador, o Nubank possui funcionarios dedicados
integralmente em manter a estrutura da organiza¢do voltada para inovagdo, e, principalmente,
voltada a encurtar processos, seguindo o mais recorrente ciclo interno de trabalho das
startups, tal como defende Ries (2012), testando novos produtos e processos em escala
menor, para que o tempo de resposta a eventual erro ou aplicacao indevida seja curto e possa

implantar logo um novo processo ou produto necessario para a organizacao.

Ainda sobre a preocupagdo de manter a inovagdo como constante, Davi Velez , no
programa “Conselho de CEO”, do canal Jovem Pan no Youtube, disse que o Nubank sabe o

quanto a burocracia pode “engessar” uma empresa. Segundo ele:

Com crescimento e com escala claramente vem um pouco mais de processo,
mas a gente tem varias rotinas internas para tentar controlar a burocracia
desnecessaria. Acho que muitas das empresas incumbentes terminam em
extremos desnecessarios de burocracia. A gente sempre fala que uma
empresa tem um péndulo entre a ordem e o caos. E importante saber numa
empresa onde a gente deve estar. Estar 100% na ordem € ruim porque vocé
td tdo engessado que ndo consegue inovar, ndo consegue se Mmover, se
movimentar. Estar 100% no caos também ¢ muito ruim, porque ninguém
consegue tomar decisdes, ¢ uma anarquia, ¢ € impossivel priorizar, e ¢é
impossivel executar (VELEZ, 2020, s.p.).

Esta declaracdo de Davi Velez quanto a necessidade de manter a empresa inovadora
demonstra claramente que ndo existe por hora a inten¢cdo de mudanga de posicionamento e
que a empresa nao pretende ser vista como parte dos grandes bancos que dominam o mercado
financeiro brasileiro. Tal fidelidade ao proposito maior estabelecido desde a fundagdao do
Nubank parece ter grande potencial para direcionar a marca ao patamar de /ovemark, apesar

da aparente necessidade de solucdo para problemas de experiéncia de consumidor aferidos
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nos comentarios coletados.

Contudo, muitas das reclamagdes feitas em plataformas de lojas de aplicativos ndo sdao
necessariamente reclamagdes sobre produto oferecido pelo Nubank. Segundo o colaborador
entrevistado, tais reclamagdes podem se causadas por muitos motivos como a limitagdo do
conhecimento técnico do usuario ou mesmo a limitacdo do dispositivo que o cliente esta
utilizando para acessar o banco. Todavia, uma startup uma com modelo de negdcio pautado
na inovagao deve estar atenta as possiblidades tecnoldgicas incompativeis com seu aplicativo,
bem como para as falhas apresentadas nas tecnologias utilizada atulamente. O

“Comentario8 Applestore” ¢ um exemplo deste tipo de reclamagao, como visto na figura 38:

Figura 38 — Printscreen do Comentario8 Applestore.

FreitasBR, 08/08/2019

Falta de recurso
Quase todas operadoras de cartao suportam
0 Apple Pay, pra Nubank que tem como visao

"
Inovar 15so deixa ela um pouco atrasado.

Fonte: O Autor.

No “Comentario8_ Applestore”, o cliente avalia o aplicativo do Nubank com 3 de 5
estrelas, ainda uma avalia¢do positiva, mas, no comentario, reclama que o Nubank ndo aceita
pagamentos pelo sistema exclusivo da Apple, denominado de Apple Pay, e ainda critica a
imagem de “inovadora” divulgada pela empresa, contrastando essa imagem com a existéncia

de uma tecnologia atual e ja bem difundia que a startup ndo suporta.

Reclamagdes nessa linha nao sdo exclusividade de usuarios de dispositivos Apple: na

Playstore também ¢ possivel encontrar exemplos da situacdo conforme pode ser observado na

figura 39, a seguir:
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Figura 39 — Printscreen do Comentario7 Playstore.

Fonte: O Autor.

Nesta situagdo, o cliente reclama da ultima atualizagdo do aplicativo do Nubank, que,
vale lembrar, ¢ o principal canal de contato com a marca e com o atendimento. Além de
alegar que a atualizagdo piorou a qualidade da experiéncia do usudrio, o cliente identificou um
erro sist€émico do aplicativo e compara a marca a uma concorrente menor. Por tudo isso a

classificacdo do comentario do usuario foi de 1 em 5 estrelas.

Tais experiéncias podem ter varias explicacdes ndo necessariamente relacionadas a
empresa, mas, principalmente nos comentarios coletados nas lojas de aplicativos, a grande
maioria sdo de reclamacdes sobre atualizagdes e outros problemas no aplicativo da startup.
Tais problemas t€ém grande potencial para invalidar ou gerar distor¢des na percep¢dao que o
Nubank espera ao se amparar na inovagdo, nao s6 do ponto de vista da tecnologia, mas
também como ponto de contato com a marca que basicamente tem o aplicativo como

principal via de atendimento e entrega de servico.

Por fim, vale ressaltar alguns beneficios sociais que, apesar de nao terem sido aferidos
na percepcao do publico expressa nos comentarios coletados, se mostram bem relevantes
considerando a cultura e o contexto atual de mercado. Na entrevista ao Roda Viva, existem
dois trechos significativos que indicam uma dedicagdo do Nubank pela valorizacdo da

diversidade entre seus colaboradores e pela inclusao de minorias sub-representadas.

O primeiro deles surge quando Cristina Junqueira ¢ questionada diretamente sobre o

fato de ela ser uma das poucas mulheres em cargos de direcdo nas startups bem-sucedidas, e
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como esse fato tem potencial para ser uma vantagem competitiva para o Nubank. Em sua

resposta ela afirma que

O Nubank sem duvida ¢ diferente porque eu estava 14 desde o comego, a
gente nasceu com uma premissa de diversidade, entdo no primeiro dia que eu
o Davi e o Edward, nés que somos os fundadores, que a gente comegou a
trabalhar foi dia 6 de maio de 2013, a gente j4 estava falando sobre a cultura
que a gente queria criar. E a gente foi muito intencional na cultura que a
gente desenhou e criou com a nossa equipe. A gente cinco valores, ¢ um
deles ¢ que a gente queria criar times fortes e muito diversos (JUNQUEIRA,
2020a, s.p.).

Esta ¢ resposta contribui para as analises da pesquisa, uma vez que afirma que as
decisdes quanto aos valores e a cultura empresarial foram intencionalmente definidas na
fundagdo, demostrando como sua influéncia em quesitos como questdes de género contribuem
para a cultura do Nubank. Cristina Junqueira segue dando alguns niimeros relevantes do ponto

de vista da entrega de beneficios sociais da marca.

Segundo Cristina Junqueira, o Nubank, com quase 3 mil funcionarios, possui 43%
(NUBANK, [202-]) da equipe composta por mulheres. “Empresas que falam, e muito, de
diversidade, que investem centenas de milhdes dolares em diversidade por ano, quando elas
sao bem sucedidas, tém trinta e poucos por cento [da equipe composta por mulheres]”.
Devido a cultura da organizagdo, 93% das mulheres do Nubank que necessitam acionar a
licenca maternidade optam pela extensdo do periodo, enquanto a média nacional ¢ de 40%,

apesar de ser um direito garantido por lei.

Estes sdo numeros significativos € que indicam um beneficio social perceptivel ao
publico, ainda que ndo seja comunicado com tanta frequéncia. Como Roberts (2004, p. 35)
afirma, “na era da informacdo, as marcas sdo parte do dominio publico. Intengdes ocultas
mensagens subliminares, jogadas ardilosas...esqueca”. Cabe ressaltar, neste sentido, que mais
cedo ou mais tarde as pessoas acabam descobrindo as politicas e procedimentos internos das
organizagdes com as quais negociam, motivo pelo qual ¢ perceptivel como a fundadora
demonstra com orgulho os numeros pouco convencionais ‘“nessa intercessdo de servigos
financeiros com de tecnologia, que sdo duas industrias historicamente dominadas por

homens”.

O Segundo trecho que parece relevante do ponto de vista dos beneficios sociais
entregues pela marca Nubank aparece quando Cristina Junqueira apresenta uma série de

iniciativas de recrutamento de pessoas pertencentes a minorias sub-representadas. A entrevista



106

fornece complementacdo as informagdes, disponiveis no site, acerca de um movimento
interno de afinidade, criado e denominado Nublacks pelos proprios colaboradores negros, um
grupo criado exclusivamente para recrutamento, atracao e selecao de funcionarios de minorias
sub-representadas e criagdo de programas para ensinar a linguagem de programacao usada na

Startup para pessoas pretas.

Cristina Junqueira ainda afirma que a area onde o Nubank mais precisa avangar ¢ a
diversidade racial, mas, tendo a quantidade de pessoas que trabalham na organizagdo e os
nimeros apresentados acima, parece que a empresa ja tem a diversidade e a inclusdo das

minorias como beneficios sociais inerentes a marca.

;.

Ainda que ndo seja o foco da pesquisa, ¢ importante destacar um fato que ganhou
reverberacdo nas redes sociais. Na ocasido da entrevista ao Roda Viva, ao ser questionada
pela jornalista Angelica Mari sobre o fato do alto nivel de exigéncia da empresa ser uma
barreira de entrada para a contratacdo de pessoas negras nas liderancas do Nubank,
considerando que estas possuem menos oportunidades de educagdo e ascensao social, Cristina
Junqueira respondeu: “E gente, mas assim... nio d4 pra gente também nivelar por baixo”

(JUNQUEIRA, 20207, s.p.).

Todas as respostas dela no programa foram amplamente discutidas nas midias sociais,
mas esta declaracdo em especial gerou uma verdadeira comogdo entre clientes e ndo clientes
e, por dias, muitas pessoas se manifestaram repreendendo suas declaragdes e exigindo uma

postura mais propositiva e clara do Nubank, que s6 veio cinco dias ap0s a entrevista.

O Nubank se manifestou quantos as declaragdes em dois artigos publicados no seu
blog. No primeiro, intitulado de “O Nubank errou”, a marca admite que uma postura mais
incisiva quanto a desigualdade racial € necessaria, e que estavam acomodados em comunicar
orgulhosos as estatisticas de inclusdo referentes a género e LGBTQIA+. Nesta publicagdo,
admitem a necessidade de investimentos da lideranca na pauta antirracista e fazem do
compromisso de “desafiar de novo o status quo — desta vez, no campo da diversidade e

inclusdo racial no Brasil e na América Latina” (EQUIPE NUBANK, 2020b).

Vinte e quatro dias depois da entrevista, o Nubank publicou no seu blog uma carta dos
cofundadores com os compromissos do Nubank quanto a diversidade e inclusdo racial no
Brasil. Nesta carta, os fundadores apresentam novamente todas as iniciativas que o Nubank ja

possui, divulgam um link exclusivo para pessoas negras interessadas em trabalhar com a
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empresa, ¢ declaram que estdo destinando 20 milhdes de reais destinados ao desenvolvimento
das acdes concretas internamente; das agdes externas de engajamento com a comunidade; e
em estratégias (incluindo uma nova pagina exclusiva) que possibilitem o monitoramento e
analise dos indicadores de diversidade e inclusdo, visando maior transparéncia quanto aos

dados e métricas utilizadas pela empresa (EQUIPE NUBANK, 2020a).

A postura da organizagdo quanto as declaracdes da sua cofundadora, bem como as
notas publicadas posteriormente em retratacdo impactam de alguma forma sobre a marca
Nubank, mas este impacto tende a se tornar mais nitido tempos depois do ocorrido. Pela
relevancia da discussdo, ¢ possivel que estudos voltados especificamente para este ocorrido
possam trazer contribui¢des mais significativas do que dedugdes a partir da perspectiva de

branding.

Ressaltamos que embora ndo seja foco do estudo ora apresentado e considerando o
quao recente sdo as declaracdes da cofundadora, entendidas como racistas por clientes € nao
clientes, a postura da empresa em admitir o erro e se retratar aparenta ser mais um indicativo

de proximidade com as demandas sociais dos seus clientes.

Portanto, aparentemente, a diversidade e a inclusdo das minorias, tem potencial para
representar beneficios sociais relevantes e, considerando a importancia do sentimento de
pertenca apresentado por D. Aaker (2015), capacidade de serem vistas inclusive como fator de

decisdo.

O sentimento de pertenga ¢ exatamente o que o Nubank espera, de maneira que ele

aparece sob 0s mesmos termos em uma parte da entrevista.

Hoje no Nubank a gente tem mais de 30% da equipe que se identifica como
LGBTQI e enfim, entdo sdo diversos grupos de minorias que historicamente
sdo sub-representadas, mas que encontraram no Nubank um lugar que néo s6
valorize a diversidade mas que promove a verdadeira inclusdo dessas
pessoas, o pertencimento delas a esse time que ¢é tdo forte quanto mais
diverso ele é.

Tal declaragdo reforca o proposito maior da empresa de empoderar as pessoas,
justamente por colocar mais uma vez, publicamente, a necessidade de valoriza¢do de

“diversas minorias sub-representadas”.

Ainda que sejam beneficios sociais menos evidentes nos esfor¢os de comunicagdo que

os citados anteriormente (representatividade e inovacdo). E bem provavel que muitas pessoas,
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principalmente as mais sensiveis a tais temas, estejam mais propensas a confiar sua vida
financeira a uma empresa que demonstre pensar como elas pensam. E exatamente este tipo de
posicionamento, que para algumas pessoas pode parecer supérfluo, que D. Aaker (2015)
defende ao afirmar que as pessoas naturalmente precisam se perceber num nicho social, e que
este ponto de referéncia social pode influenciar na escolha das marcas de produtos ou servigos

que tais pessoas consomem.
4.2 Personalidade aparente

Ao buscar, no conteudo coletado, tragos de personalidade, percebe-se que existe uma
variagdo consideravel de linguagem entre as plataformas. Nao tanto entre o Facebook e o
Instagram, mas entre estas duas plataformas e o material coletado junto ao Youtube. Tal
situacdo, contudo, ndo indica que a empresa esteja demonstrando incoeréncia em sua
personalidade, uma vez que o contetido postado no Youtube também ¢ compartilhado nas
outras plataformas. Ademais, D. Aaker (2015) e Roberts (2004) convergem na opinido de que
as marcas possivelmente sdo interpretadas através da assimila¢do de tragos de personalidade
humana na relacdo entre cliente e marca, e sendo assim, essa diferenca de linguagem entre as
plataformas é bastante compreensivel, e inclusive pressuposta na idealizagdo delas. E notério
que a mesma pessoa pode usar o Youtube com um certo tipo de linguagem (cunho
humoristico ou informativo, por exemplo) e o Instagram com outra totalmente diferente.
Inadmissivel seria se houvesse uma divergéncia de propdsito e valores comunicados em cada
uma das plataformas, e, caso isso acontecesse, seria impossivel manter esta dupla

personalidade sem obter em contrapartida a expressa repulsa do publico em geral.

Dito isto, € necessario relembrar os 38 principais tracos ou caracteristicas, que foram
dispostos em 5 principais dimensdes de personalidade humana (figura 10), pelas quais as
marcas expressam sua personalidade no Brasil, segundo o processo de andlise fatorial

realizado por Muniz e Marchetti (2005).

4.2.1 Tracos de personalidade humana.

Seguindo os principais tragos de personalidade aferidos por Muniz e Marchetti (2005)
em marcas brasileiras, e confrontando os mesmos com os dados coletados nesta pesquisa, ¢
perceptivel que o Nubank ndo se propde em nenhum momento a ser uma marca vista como

sofisticada ou sensivel.

Tanto pela linguagem quanto pelo posicionamento adotado, o Nubank parece ndo ter a
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intengdo de ser visto como sofisticado, principalmente pelo carater inclusivo do modelo de
negdcios com o qual a empresa se consolidou. Tanto o colaborador entrevistado quanto os
cofundadores da empresa afirmam que a empresa esta mais interessada em entregar produtos
financeiros para quem nunca teve acesso a eles do que em fornecer produtos exclusivos a uma

classe especial de consumidores.

Esta postura fica ainda mais evidente se analisarmos as justificativas para a fila de
espera, que a empresa possuia no inicio, por um cartao de crédito. Tanto o colaborador quanto
a cofundadora Cristina Junqueira dao explicacdes que dissolvem a hipdtese de que tal fila

existisse para fomentar o sentimento de exclusividade nos clientes aprovados.

Na entrevista ao programa “Mulheres”, a declara¢do de Cristina Junqueira indica uma
postura da empresa justamente no sentido de inclusdo. Segundo ela a empresa preferia manter
as pessoas na fila de espera, para que talvez no futuro a empresa conseguisse admiti-lo, do
que simplesmente rejeitar a solicitacdo do cliente por um cartdo. Uma postura evidenciando
exclusividade e sofisticagdo agiria justamente rejeitando clientes, de maneira a se aumentar a

dimensao de sofisticagdo com base no “seleto” grupo de clientes aprovados.

Sdo decisdes assim que constituem posturas publicas capazes de construir uma
personalidade forte. Para a maioria das pessoas, sdo as atitudes empresariais que transpassam
0 ambito das ideias e chegam no modo de atuacdo da empresa que demonstram essa forga e

convic¢do quanto ao que entrega e defende.

Ter uma personalidade forte, na opinido dos entrevistados, é atingir um
estagio superior no processo de evolucdo da marca. Nesse estagio, a marca é
vista como algo maior do que o produto ou servico, ¢ na medida em que fica
mais forte nessas dimensdes tem mais condi¢cdes de expandir-se para outros
negocios (extensao de marca). (MUNIZ; MARCHETTE 2005. p. .9)

Para justificar o entendimento de que a marca Nubank ndo se expressa pela dimensao
da sensibilidade, ¢ necessario entender que isso ndo significa que a marca seja insensivel
socialmente. Como visto na subcategoria dos beneficios sociais, a marca se mostra bem
atuante em relacdo aos temas relevantes como igualdade profissional de género e defesa das
categorias sub-representadas em agdes e politicas praticas. Considerando que a maioria das
empresas nao possui a mesma postura, tais acdes a situam muito mais na dimensdo da
“audacia” do que da “sensibilidade”, pois esta ultima, segundo Muniz e Marchette (2005),

engloba tracos de delicadeza, romantismo e sentimentalismo.
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Logo, restam como dimensdes de personalidade que podem ser atribuidas ao Nubank a
“Audacia”, “Credibilidade” e a “Diversao”. Aqui ja apresentadas em ordem de intensidade

presente nos dados coletados.

Toda a argumentacao anterior quanto ao beneficio social da inovacao deixa evidente
que a primeira das dimensdes de personalidade atribuidas ao Nubank ¢ a “Audécia”. Segundo
Muniz e Marchette (2005), a dimensao da “Audécia” engloba 5 tragos de personalidade. Ou
seja, uma marca ¢ vista como audaciosa quando se diferencia sendo ousada, moderna,
atualizada, criativa, corajosa e jovem. Todos esses adjetivos sdo identificados com frequéncia

no conteudo publicado pelo Nubank.

O “Post 26/09/2019 Instagram” ¢é um bom exemplo de comunicacdo para

exemplificar a audacia expressa pela startup:

nubank @ - Seguindo

. nubank @ Depois do rolé vocé escutou
o famoso “Faz essa que eu te pago
depois”? Relaxa. No Nubank vocé
transfere pelo QR code da sua
NuConta de um jeito rapido, facil e
indolor.

@

QY W

148.073 visualizagGes

Figura 40 — Printscreen do Post_26/09/2019_Instagram.
Fonte: O Autor.

A postagem em questdo ¢ de um video de campanha onde duas pessoas se entreolham,
como se houvesse algo a ser resolvido, e em seguida fazem uma transa¢do entre contas
Nubank acionada por QR code. Nao existe uma narragdo, nem mesmo fala dos personagens.
Em véarias camadas de sentido, ¢ perceptivel que estdo comunicando algo tdo facil quanto

inovador, em linguagem totalmente descontraida e at¢ mesmo informal.
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Na legenda, o Nubank pergunta: “Depois do rolé vocé ja escutou o famoso ‘Faz essa
que eu te pago depois’”? Existe uma conotacdo de jovialidade no ambiente criado pela
pergunta, mas especialmente na utilizagao de termos como “Rolé” e “Faz essa”, pois sao

expressoes bem recorrentes no publico jovem da empresa.

Na segunda parte da legenda, continua: “Relaxa, no Nubank vocé transfere pelo QR
code da sua NuConta de um jeito rapido, facil e indolor”. Tanto o video quanto a legenda
expressam a facilidade que a tecnologia utilizada pela startup oferece, e mesmo que o uso de
QR Codes ndo seja uma exclusividade do Nubank, poucas institui¢des financeiras a ofereciam

a época da maneira que ¢ mostrada no video desta postagem.

O proposito maior de “lutar contra a complexidade e empoderar as pessoas”, que ja foi
analisado anteriormente, expressa tanto o ideal de mudanca do mercado financeiro atual
quanto passa a ideia de confronto. E considerando que esta ¢ uma andlise sobre a
personalidade aparente do Nubank, ¢ presumivel que uma fintech que se propde a empoderar
as pessoas, lutando contra a complexidade de um mercado tdo burocratico quanto é o
financeiro, precisa ser no minimo criativa e audaciosa. Dois tracos que direcionam a

personalidade do Nubank justamente para a dimensao da “audécia”.

A segunda dimensao evidente na comunicagdo do Nubank, dentre os dados coletados,
¢ a da “Credibilidade”, quase na mesma propor¢cao da “Audécia”, a startup sempre busca

reiterar a confiabilidade das suas operacdes financeiras e do seu modelo de negdcio.

A imagem de empresa confidvel tem sempre grande importancia para as startups, que,
segundo Ries (2004), sdo essencialmente empresas que atuam em ambientes arriscados com
alto indice de intempéries. Para as fintechs, que sdo empresas de tecnologia do setor

financeiro, a necessidade de expressar confiabilidade torna-se ainda mais significante.

O movimento natural de mercado tende a eliminar as empresas nao confidveis. Por
isso, muitas empresas optam por compensar o descrédito de imagem que provém de
experiéncias ruins dos usudrios, ou mesmo de escandalos maiores, com investimentos em
marketing e propaganda que busquem recuperar a imagem de empresa confiavel na opinido

do publico.

Segundo Araujo (2018), ainda existem muitos gestores que voltam seus recursos para

campanhas mais conservadoras e herméticas, visando mais o lucro em curto prazo do que a
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construcdo de uma marca forte, mas, no caso do Nubank, a decisdo por ndo investir em
marketing e propaganda tradicional parece ter favorecido em muito a imagem de empresa

confiavel.

A empresa optou por investir na realizacdo da sua primeira campanha publicitaria
depois de 5 anos de operagdo, quando o patamar de “unicornio” ja havia sido alcancado e
mais de 4 milhdes de clientes ja utilizavam o cartdo de crédito Nubank. E um padrdo muito

diferente do que os brasileiros estao acostumados no que se refere as instituigdes financeiras.

Pelas declaragdes de Cristina Junqueira em entrevista aos programas Mulheres (2018),
¢ possivel perceber que foi uma decisdo bem resolvida internamente, € que a opgao por nao
investir em marketing tradicional como os concorrentes foi tomada sob justificativas que

apontam justamente para a confiabilidade da organizagao:

A lista de espera ela funciona assim, como os nossos modelos de crédito
estdo o tempo todo evoluindo, a cada més tem cliente novo pagando a fatura
e a gente ta sempre atualizando, a gente mantem os clientes que a gente nao
consegue aprovar imediatamente numa fila por até 90 dias. E a gente sempre
tem pelo menos meio milhdo de clientes nessa fila de espera. Porque pode
ser que daqui duas semanas o nosso modelo mude e eu possa aprovar essa
pessoa.[...] Entdo é pra isso que serve a nossa fila de espera (JUNQUEIRA,
2018, s.p.).

Nesta entrevista, a fundadora do Nubank declara que a fila de espera era uma
alternativa para que a empresa nao recusasse muitos novos clientes de imediato, e esta postura
indica que apesar de a empresa ter se beneficiado da midia espontanea decorrente de um senso
de exclusividade, isso foi uma consequéncia natural do modelo de negdcio, e ndo uma postura

planejada como parte da estratégia de branding.

Por outro lado, a divulgacdo de conquistas e premiagdes tem a fungdo estratégica de
contribuir para a no¢do de credibilidade que a empresa deseja comunicar. Nao ¢ uma
estratégia nova, nem exclusiva de empresas startup, mas como parece ser uma constante da
estratégia de comunica¢do do Nubank nas midias sdcias, merece ser ressaltada. Um exemplo

de postagem tendo premiagdes do Nubank como assunto pode ser vista na figura 41, a seguir:
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Figura 41 — Printscreen do Post _04/09/2019 Instagram.

. nubank & - Seguindo
Nubank

. nubank & Pelo sequndo ano

consecutivo somos a startup mais
desejada do Brasil, segundo o ranking
Linkedin Top Startups. A Parabéns a
todos os Nubankers, os verdadeiros
responsaveis por chegarmos aqui.
Venha trabalhar com a gente — link na
bio © #PraCegoVer No gif vemos um
bolo branco e no topo o logo do
Nubank moldado por confetes roxos. O
bolo é fatiado repetidas vezes.

n

®

Qv [

150.924 visualizacbes

Adicione um comentério

Fonte: O Autor

Na postagem, o Nubank divulga que foi eleito a starfup mais desejada para se
trabalhar pelo ranking da plataforma Linkedin, e ilustra a importancia da conquista postando

um bolo decorado com as cores e a marca da organizagao.

Divulgar premiagdes € comum, e quase sempre positivo. Mas o fato de a organizagdo
divulgar o prémio de organizacao desejada para se trabalhar, refor¢a a imagem de empresa
promissora, afinal ninguém quer entrar para uma organizagdo que caminha para o fracasso.
Além de que, muitas vezes, nas entrevistas, os fundadores da empresa dizem que sua maior
dificuldade de expansdo estd na contratagdo de pessoas com conhecimento nas dreas de

finangas e tecnologia. Estas informacdes combinadas criam significados em relagdo a marca
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Nubank em vérias camadas. As mais evidentes parecem ser que empresa ¢ promissora, € que
estd um passo a frente no quesito de tecnologia utilizada, uma vez que mesmo com a
infinidade de pessoas buscando oportunidades no mundo, a empresa ainda afirma que para o

seu modelo de negocios, ela ainda encontra dificuldade na contratacao de pessoal capacitado.

Outro post que pode demonstrar este posicionamento, aconteceu no Facebook:

Nubank esta #3 se sentindo realizadc
6 de setembro de 2019-

A NuConta, nossa conta digital gratuita e acessivel a t
se tomou nosso principal produto ultrapassando o ca
€m numero ae usuanaos.

Com 10 milhes de chentes, NuConta ultrapassa cartao de
crédito do Nubank

Figura 42 — Printscreen do Post _06/09/2019 Facebook.
Fonte: O Autor.

Na imagem, vé-se que a empresa compartilha um link com uma noticia da revista
Exame, comunicando que o produto Nuconta havia atingido o niimero de 10 milhdes de
clientes, superando o niimero de clientes que se tornaram clientes da empresa adquirindo um

cartdo de crédito.

Mais uma vez, sdo informagdes divulgadas no intuito de reforcar a confiabilidade da
organiza¢do. Sem entrar no mérito de quantas camadas de significado uma informag¢ao como
essas pode gerar, ¢ possivel afirmar que tanto os tracos de “modernidade” e de empresa

“atualizada”, que fazem parte da dimensdo da “audacia”, ficam evidentes neste tipo de
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publicacdo, bem como tragos de “confiabilidade” e “consisténcia” da dimensdao denominada
“credibilidade”, que sdo tdo importantes para a continuidade de um modelo de negocios

fundamentado na capacidade de inovacgao.

No tocante a “Diversao”, terceira dimensao de personalidade identificada, foi possivel
encontrar varios tracos de personalidade que indicam que o Nubank ¢ uma empresa que se
esforca para ser vista como “bem-humorada” e “extrovertida”. Nao com tanta frequéncia
como faz para se mostrar “inovadora” e “confidvel”, mas tendo em vista que a maior parte dos
seus clientes estdo entre 18 e 35 anos de idade (segundo o colaborador entrevistado), parece

importante que a linguagem utilizada para falar com publico seja adaptada.

O Nubank parece se mostrar inovador inclusive pela forma como utiliza uma
linguagem bem-humorada, para tratar de assuntos financeiros. Segundo D. Aaker (2015), ¢
necessdrio muita a atencdo no planejamento de uma estratégia que se ampara numa
personalidade marca, pois os tragos de personalidades devem ser devidamente ponderados e
proporcionados. ”"Uma personalidade de marca pode definir um relacionamento entre as
pessoas ” (AAKER, D; 2015, 1. 740), e se a empresa se esfor¢asse para ser “divertida” o
tempo todo poderia construir uma imagem de descompromisso, 0 que contribuiria

negativamente para uma empresa do ramo financeiro.

De acordo com os dados coletados, o Nubank parece ponderar muito bem a propor¢ao
entre as dimensdes de personalidade. Apesar da empresa sempre se comunicar com uma
linguagem mais “jovial”, nas plataformas Facebook e Instagram a dimensdo de empresa
“Divertida” sé se apresenta quando os videos do Youtube sdo compartilhados, ¢ nenhuma

postagem coletada pdde ser vista unicamente como divertida.

Dois dos quatro videos postados no Youtube sdo explicitamente divertidos. O video
denominado “O que ha de errado com a conta Nubank™ que ja foi citado anteriormente, € o
“ASMR para acabar com o estresse bancario” que pode ser utilizado para evidenciar tragos

que podem fazer com que o Nubank seja visto como marca “bem-humorada”.

Para fortalecer este entendimento, algumas observagdes acerca do contexto de

publicacdo do “Post 05/09/2019 Youtube” (ver figura 43) se fazem necessarias:
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Figura 43 — Printscreen do Post_05/09/2019 Youtube (sobre ASMR'").

#ASMR para acabar com o estresse bancdrio
16.176 visualizagGes + 25 de set. de 2019 e 18MIL &1 256 4 COMPARTILHAR =} SALVAR

Nubank &
. 685 mil inscritos INSCRITO [}

Um video de ASMR para aliviar o estresse de quem ainda enfrenta fila de banco para pagar boleto
e destrava token em caixa eletrnico.

Respira. Inspira. Dd o play.
Fonte: O Autor.

No video, um funcionario do Nubank aparece em close frontal, com fones de ouvido e
falando muito baixo num microfone condensador, exclusivamente para emitir sons sugestivos
relacionados ao ambiente dos bancos. Entdo ele grava o som de boletos sendo rasgados,

amassados, e cartoes sendo cortados (simbolizando cartdes de bancos ruins).

Esta campanha demonstra o devido senso de propor¢do entre as dimensdes da
“diversao” e da “audacia”, pois o tom comico da campanha ndo vem de uma piada, ou algo

que desmereca os adeptos de videos do género, mas do contexto da época em que foi

' A sigla em inglés para Autonomous Sensory Meridian Response nada mais ¢ do que uma resposta meridional
sensorial autdnoma, ou seja, uma sensagao agradavel gerada no corpo por um estimulo externo, que nos videos
de ASMR costuma ser sonoro ou visual.
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publicado. Videos de ASMR haviam viralizado no Youtube alcangando milhdes de
visualizagdes, e ¢ surpreendente que uma institui¢do financeira tenha se comunicado em uma
linguagem tao atual (relativamente a época em que foi publicado) para reforgar seus valores e

proposito maior.

Um dos comentarios em resposta ao “Post _05/09/2019 Youtube” pode ser tomado
como exemplo da identificacdio de tragos das dimensdes de personalidade através dos

conteudos publicados:

1 ano atras (editado)

Amo a criatividade deles @@ © @

E ainda tem gente que ndo entendeu a proposta do video @ e olha que eu nem gosto de Asmr.

15 & 0. RESPONDER

Figura 44 — Printscreen do Comentario2 Post 05/09/2019 Youtube.
Fonte: O Autor.

No “Comentéario2_Post 05/09/2019 Youtube”, publicado em resposta ao video do
ASMR, a cliente afirma em meio a muitos emojis expressando carinho e gargalhadas que ama
a criatividade da marca. Muitas pessoas assimilam tragos de personalidade e ndo se
manifestam abertamente em relagdo a eles, ndo ¢ uma obrigatoriedade, porém ¢ perceptivel
que isso acontece com mais frequéncia no Youtube e no Instagram que nas outras
plataformas. No Facebook, que ¢ a plataforma onde mais comentarios classificados como
“muito ruins” foram encontrados, basicamente ndo existem manifestacdes que possam ser

interpretadas como atribui¢do de personalidade.

Isso pode ser um indicio de que a empresa talvez precise repensar sua linguagem para
esta plataforma. Nao para diminuir as reclamagdes, pois nem a melhor personalidade de
marca pode conter a necessidade de um cliente em expressar sua insatisfacdo, mas ao menos

para aumentar a quantidade e a relevancia de comentarios positivos.

E bem provével que existam outras camadas de sentido nesta campanha que podem
colaborar com a estratégia de branding do Nubank, mas existem duas que sdo evidentes. A
primeira e mais explicita vem do carater “bem-humorado” do video, e a segunda, apesar de
nao ser tao explicita, ¢ muito forte: a “ousadia” de um banco que se comunica assim, quebra

muito o esteredtipo do que as pessoas idealizam como banco.
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O proprio D. Aaker (2015) reflete sobre estes esteredtipos para argumentar sobre a

constru¢ao de uma personalidade de marca:

Uma personalidade confiavel, conservadora e fiel pode parecer chata, mas
ainda assim reflete as caracteristicas que buscamos em um assessor
financeiro, em um servigo de jardinagem ou médico (AAKER, D.; 2015, 1.
738).

O trecho acima reforca que os tragos de personalidade de marca percebidos pelas
pessoas tém grande influéncia sobre a tomada de decisdo final. Em se tratando deste video,
parece que a personalidade que o Nubank busca construir ¢ muito menos embasada em fatores
conservadores do que as personalidades as quais as empresas financeiras normalmente
recorrem, se mostrando diferente das demais ao se comunicar de maneira diferente e

aparentemente disruptiva.

E apesar de ndo ser a principal dimensao de personalidade comunicada pelo Nubank,
muitos dos comentdrios coletados em resposta ao conteudo publicado pela empresa indicam
que o publico se diverte com a linguagem escolhida pela empresa. As figuras 45 e 46, a

seguir, evidenciam os exemplos destes comentarios frequentes:

Emanuel Santos 1 ano atras
Quem mais achava que era reclamacies? @8

e 224 W *' RESPOMDER

a Ocultar 5 respostas

9 NXR 8 1 ano atras

kkkk eu tbm achava
Bem legal

e 1 §! RESPONDER

e Andreia Delfine 1 ano atrés
Eu achava que reclamacic @8 00 O

e 1 § RESPONDER
Figura 45 — Printscreen do Comentario2 04/09/2019 Y outube.

Fonte: O Autor.



119

nassnunes Gente que cara lindo O
' kkkkkkkkk

Figura 46 — Printscreen do Comentario2 26/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

Nestes comentarios acima, temos o “kkkk”, smiles de gargalhada que sao
manifestagdes indicando que a pessoa, sorriu, achou graga ou se divertiu com o contetido
publicado. No “Comentario2 26/09/2019” por exemplo, o comentario postado pela pessoa
nem mesmo era condizente com o que era comunicado na postagem, ela apenas elogiou a
beleza do ator do video.

Por mais que pareca trivial a existéncia de comentarios assim nas midias sociais, do
ponto de vista dos tragos de personalidade, eles podem ser indicios da conotacdo que as
pessoas estdo percebendo em relacdo ao conteudo publicado, e se estes sentimentos se
repetem de forma recorrente, consequentemente serdo atribuidos a marca Nubank como trago
de personalidade. Uma marca pode ser mostrar carinhosa ou apenas alguém com quem vocé
se sente a vontade e “refinar a defini¢do do relacionamento, seja ele de amizade ou nao, pode

oferecer clareza e profundidade” (AAKER 2015, 1. 757).

Aparentemente existe ainda um esfor¢co do Nubank, totalmente vinculado ao seu
proposito maior, de se posicionar como marca soliddria e mais atenta as pessoas que as
demais. E ressaltar os beneficios sociais provenientes do relacionamento com o Nubank ¢
quase uma constante nos esforcos de comunicagdo. “O brasileiro médio gasta centenas de
reais por ano em tarifas, as pessoas as vezes nao gastam isso com educacdo, isso ¢
transformacional para economia e para sociedade” (JUNQUEIRA, 2020b), disse a
cofundadora do Nubank ao justificar porque a startup optou por ndo cobrar tarifas como os
demais bancos. Isso se repete em varios esforcos de comunicacdo da empresa, e estdo

dispostos continuamente no site oficial da empresa.

Afirmacdes como: “Somos NUs, ou seja: justos e transparentes na conduta, diretos e
objetivos na comunicagdo, ¢ tratamos cada cliente como uma pessoa”, “somos contra

3

burocracia, papelada, agéncias e centrais de atendimento caras e ineficientes” e “ somos a
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favor de ouvir e valorizar a sua opinido, ¢ de merecer a sua confianca como cliente”
(NUBANK, 2020) sao comunicadas como parte inerente do modelo negocio do Nubank, e
consequentemente, por se colocarem como a instituicdo financeira que age como as outras
ndo agem (na perspectiva do Nubank), ¢ um trago de personalidade para ser disposto como

pertencente a dimensdo da “audacia”.

Tomando como base entdo todo o conteudo coletado, ¢ perceptivel que o Nubank
busca comunicar uma personalidade de marca nas dimensoes da “Credibilidade”, “Audacia” e
“Diversao”, sendo que as duas primeiras sdo o cerne do seu modelo de negdcio, e a dimensao
da “Diversdao” ¢ tomada justamente para aprofundar a percep¢ao dos tracos de personalidade

que diferenciam o Nubank das demais institui¢des financeiras.

O conceito de uma relagdo entre uma marca € uma pessoa ¢ analogo aquele entre duas
pessoas (AAKER, D; 2015, 1. 741), e por isso do ponto de vista de uma estratégia de branding
e constru¢do de sentidos, ainda que o modelo de negdcio ndo exija que a marca seja
“divertida” para ser bem sucedida, os tragcos de personalidade voltados para esta dimensao
cumprem a fung¢do primaria do branding de diferenciagdo e significagdo da marca frente ao

publico.

Existem comentarios demonstrando grande insatisfagdo com a marca, e ¢ perceptivel
que para estes clientes o esforco de comunicar uma personalidade podem nao surtir efeito, ¢
essa a divergéncia entre personalidade aparente e percebida na experiéncia de consumo que,
segundo D. Aaker (2015), deve ser evitada ao maximo, e que se repetida sistematicamente,

tem potencial para invalidar todos os outros esfor¢os de branding.

4.2.2 Trajetoria da marca

Dentre todos os dados coletados, a maior fonte de informacgdes para a analise da
trajetoria da marca e seus impactos a personalidade aparente veio do site oficial do Nubank. E
fato que por muitas vezes esses fatos foram mencionados em entrevistas e declaracdes
publicas, mas nestes casos nao traziam informagdes suficientes quanto ao periodo ou contexto

€m que ocorreram.

Por isso, tomando os pontos mais importantes da trajetoria do Nubank, segundo a

propria startup, temos a seguinte cronologia:
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Figura 47 — Historico da empresa Nubank.

2014
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® |
Margo

Depois de anos de fiustragio com
bancos, David Vélez levanta Seed de
US$ 2 milhoes da Sequoia Capital e
Kaszek Ventures para nova startup de
servigos financeiros no Brasil

2016,

Maio

David recruta Edward Wible e
Cristina Junqueira e fundam o Nubank
em uma casa na rua California, em Sao
Paulo.

A T
Abril
A primeira transagio com um

cartiio Nubank acontece no dia
1°de abril. I sério.

Agosto

Series A: USS 15 milhoes -
Investidores: Sequoia Capital e
Kaszek Ventures.

Setembro

O cartao Nubank ¢ langado para o
piblico,

i |

Janeiro

Mudanga para o atal prédio de oito

Dezembro

Series C: US$ 52 milhdes - Investidores:

Maio

Series B: US$S 30 milhdes -

Marco

Eleito a Empresa Mais Inovadora

] 2015‘

Janeiro

Mudanga da casa na ma California

andares na rua Capote Valente, em Sio Founders Fund, Tiger Global, Sequoia Investidores: Tiger Global, Sequoia pela Latam Founders, e e ekt o
Capital e Kaszek Ventures, i zek Vi ;| z
Paulo. ap Capital, Kaszek Ventures e QED. A, el iho Tl Aindaet, s 885
Eleito oapp mais inovador pela App Store Paulo
| | | | | A |

Maio Julho Agosto Dezembro Janeiro

Ganhador do prémio Mark That Ihido pela brand para a lista Eleita uma das Melhores Empresas Series D: USS 80 milhdes - Eleito o melhor cartio pelos clientes
Matter do Sage Group, do Vale do Breakthrough Brands. Para Trabalhar pelo Great Places to Investidores: DST Global, Sequoia emestudo da CVA Solutions.
Silicio. Work Brasil. Capital, Founders Fund ¢ Tiger
Eleita a melhor empresa B2C pela Global.
LLatam Founders.

f | I | | |
Margo Dezembro Outubro Agosto Margo
Senies E: US$ 15 Oes - i I do di 10 em Berlim, Langamento da conta do Nubank " Eleita pelo segundo ano consecutivo
2 - to do Nubank Rewards.
DST Global, QED Investors, Redpoint naAlemanha. Fasgcnts o Gl a melhor empresa B2C pela Latam
Ventures, Ribbit Capital, Dragoneer el
Investment Group, Thrive Capital.
Viramos um Unicémio!
I | | | | |

Maio Junho Setembro Outubro Dezembro

Langamento do novo design do nosso
aplicativo.

Langamento da conta do Nubank pra
todo o Brasil.

Eleita a empresa mais desejada para

Investimento de US$ 90 milhdes da
Tencent.

Langamento da fungéo débito da conta

se trabalhar no prémio LinkedIn Top Inauguragio do segundo escritorio do doNubank
e Startups. Nubank, um prédio de 16 andares
PSSO o S também na rua Capote Valente em Sao
Paulo, 1
f | I | | |

Julho Junho Maio Marco Fevereiro
Inicio dos testes da Conta PJ. Anuncia sua chegada ao México. Eleito o melhor banco do Brasil, Langamento do Empréstimo pessoal

Anuncia sua chegada a Argentina. segundo arevista Forbes. doNubank.

Series F: USS400 milhoes -
Investidores: TCV, Tencent, DST
Global, Sequoia Capital, Dragoneer,
Ribbit Capital ¢ Thrive Capital.

Eletto cartdo de credito preferido dos
brasileiros em pesquisa da
‘CardMonitor.

Atinge 100% dos municipios
brasileiros.

‘ T
Janeiro
Primeira aquisigio da historia do

Nubank em acordo de acqui-hire com
aPlataformatec.

Margo

Langamento do cartio de crédito do
Nubank no México.

Outubro

A compra da Easynvest pelo Nubank
foi aprovada, sem restigoes. pela
Superintendéncia-Geral do Conselho
Admi de Defesa I

(CADE).

Fonte: O Autor.

Eleita a empresa mais inovadora da
América Latina, pela revista Fast
Company.

Extraido do site Nubank.com

Extraido dos dados coletados.

Como dito anteriormente, a maior parte das informacdes dispostas nesta timeline foi

extraida diretamente do site do Nubank, mas um acontecimento mais recente foi encontrado

nos demais dados coletados, e, por sua importancia para a realizagao desta pesquisa, teve de

ser adicionado ao final da timeline, motivo pelo qual esta sinalizado em cor diferente.

A timeline ¢ composta basicamente dos fatores mais significativos na trajetoria da
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startup. Ela divulga o0 més e o ano em que ocorreram a inauguracdo, as mudangas de
endereco, o langamento dos produtos para o publico, a data em que aconteceram cada uma das

oito rodadas de investimentos, bem como os nomes das empresas que realizaram os aportes.

O Nubank ¢ uma empresa na qual a transparéncia do modelo de negdcios ¢ uma
premissa comunicacional desde o principio, o que em teoria facilita muito a analise da sua

trajetdria e a postura nas suas principais decisoes.

De acordo com Roberts (2004, p. 91), “as lovemarks sdo como familias — combinam o
aprendizado do passado, com a dindmica do presente, para criar grandes futuros”. Neste
contexto, o Nubank parece se orgulhar das etapas anteriores do negécio, € isso por si s6 pode
ser entendido como um trago de personalidade da dimensdo da “credibilidade”.
Principalmente pela divulgacdo dos investidores, que, do ponto de vista financeiro, ¢ forte
indicio de confiabilidade do negdcio. Manter uma empresa financeira por tanto tempo sem a
realizacdo de um IPO indica que seus investidores confiam plenamente na estrutura de gestao,
no modelo de negdcio e na capacidade que ele tem de escalar e se tornar ainda maior. Ainda
que sejam somente indicios € ndo uma analise financeira detalhada propriamente dita, sdo
fatores que trabalham a favor da percep¢do da marca frente ao publico em geral, pois sdo

recebidos como tragos de confiabilidade.

D. Aaker (2015, 1. 852), por sua vez, afirma que “as marcas abengoadas com uma
personalidade tém uma vantagem enorme para conquistar € manter sua visibilidade,
diferenciacdo e fidelidade, pois, normalmente, copiar uma personalidade ¢ bastante dificil e
ineficaz”. Neste sentido a trajetoria do Nubank, com suas rodadas de grandes investimentos, o
sucesso de seus produtos e suas expansdes bem-sucedidas para outros paises, constitui uma
gama de acontecimentos e atributos raramente vistos ao redor do mundo, que podem ser
amplamente explorados para a comunicacdo de uma personalidade de marca com

profundidade.

Tudo isso diz muito sobre o que ¢ o Nubank enquanto persona, principalmente no
ambiente de investimento das startups, onde o mais comum € que as empresas sejam
pressionadas a realizar a abertura em bolsa assim que possivel. Tanto o colaborador
entrevistado, quanto Davi Velez, em sua entrevista ao “Conselho de CEO”, reconhecem que
isto acontece pois os investidores muitas vezes tém pressa em aferir lucro em relacdo ao

aporte realizado. De forma mais clara os investidores ndo visam necessariamente uma
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participacdo no lucro das empresas em que investiram, e sim esperam que a rapida
valorizagdo do negocio lhes permita vender sua parte societdria a um valor muito superior ao
investido inicialmente, ainda que isto signifique a desvinculagdo total com os processos da

empresa.

O que chama a aten¢do nos dados coletados, ¢ que nenhum dos investidores do
Nubank optou por vender sua parte societdria até entdo, e alguns inclusive participaram de
mais de uma rodada de investimento aumentando sua participagdo societaria no negocio.
Entender toda a légica de investimento por tras do que as empresas divulgam abertamente foi
importante no processo desta pesquisa para entender o quanto as decisdes da empresa e as

atitudes dos seus investidores expressam a confiabilidade da marca Nubank.

E fato que que “nem todas as marcas devem aspirar a uma personalidade,
especialmente enquanto elemento de visdo central. Elas podem competir em outras
dimensodes” (AAKER, D; 2015, 1. 791). Observando essa possibilidade, ¢ perceptivel que se o
Nubank usa sua trajetéria como forma de comunicar uma personalidade, ela esta toda voltada
para a dimensdo da “credibilidade” e da “audécia”, considerando todos os fatores relatados
aqui anteriormente, que indicam a confian¢a que o mercado demonstra coma startup do ponto

de vista financeiro, e as inovagdes e estratégias pouco comuns do Nubank em contrapartida.

Por fim, existe ainda um acontecimento mais recente na trajetéria do Nubank que
merece ser ressaltado: a compra da corretora digital de investimentos Easy Invest, que
aconteceu em outubro de 2020. Tanto na entrevista ao Roda Viva, quanto ao Invest News,
Cristina Junqueira afirma que os clientes frequentemente pediam ao Nubank que atuasse com
outros tipos de produtos financeiros. Inclusive, entre os dados coletados, foram encontradas

solicitagdes neste sentido, como se v€ nas figuras 48 e 49, abaixo.

Figura 48 — Printscreen do Comentario4 05/09/2019 Instagram.

So6 falta poder @)
investir pelo Nubank. @
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Fonte: O Autor.

Figura 49 — Printscreen do Comentario6 13/09/2019 Facebook.

Aproveitando o tema...
Nubank, futuramente a empresa tem planos em abrir
op¢oes para fundos de investimentos?

(1

Curtir - Responder- 1 2

Fonte: O Autor.

Seja no comentario proveniente do Facebook ou no do Instagram, os clientes solicitam
ao Nubank que disponibilize possibilidades de investimento financeiro. Em outras palavras,
sdo clientes querendo estreitar ainda mais seu relacionamento com a marca, confiando a ela

algo de muito valor: suas economias.

Pouco menos de um ano depois destes comentarios, € ndo necessariamente por causa
deles, o Nubank adquiriu uma das maiores corretoras de investimentos do Brasil, a Easy
Invest. Obviamente, a adigdo de uma empresa dessa envergadura em sua estrutura ¢ uma
oportunidade de ampliacdo dos lucros, mas ¢ também forte indicativo de uma personalidade
audaciosa. Ndo s6 a compra de uma corretora, mas a intencdo declarada por Cristina
Junqueira (2020b) ao canal Invest News, de futuramente fazer do Nubank um “One Stop

Shop”'? de produtos financeiros.

Esse ponto recente na trajetoria da marca ¢ significativo para reafirmar a postura de
inovacdo, audacia e credibilidade, mas para andlise do ponto de vista de uma personalidade
aparente comunicada pelo Nubank, ¢ interessante refletir sobre a forma como os gestores da

empresa se referem a esta aquisi¢ao.

Na entrevista ao canal Invest News, Cristina Junqueira fala sobre a aquisi¢cdo nestes
termos e afirma que “o caso da Easy foi mais uma excecdo do que a regra sinceramente. A
gente encontrar uma empresa onde os astros se alinharam ali duma maneira muito bacana, em

relagdo a propodsito, em relagdao a valores, em relagao a portifolio de produtos, que era algo

"2 Expressido americana para a possibilidade de comprar tudo em um s6 lugar.
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que a gente sentia falta” (JUNQUEIRA, 2020b).

E interessante perceber que ndo so neste trecho, mas na maior parte das entrevistas
coletadas, os cofundadores se pronunciam sempre com o posicionamento de que todas as suas
decisdes foram tomadas para beneficio da populacdo, embora seja nitido que todas estas
decisdes, ainda que tragam tais beneficios, representam a conquista de uma fatia maior de
mercado, o aumento da possibilidade de lucro e da tdo perseguida escalabilidade das

organizagdes startups.

A melhor caracteristica da Easyinvest, segundo Cristina Junqueira, eram ‘“seus
propositos, seus valores e seus portifolio de produtos” (JUNQUEIRA, 2020b, s.p.). Ja David
Velez, afirma que a intencdo, desde o inicio, era “fazer do Nubank uma empresa voltada para
o cliente, com foco no cliente” (VELEZ, 2020, s.p.). Todas essas declara¢des indicam que o
posicionamento da marca esta definido, e vem sendo cumprido etapa a etapa. Cada vez que
empresa expande sua estrutura e aumenta sua base de clientes, todos os canais pelos quais a
marca se comunica noticiam a “conquista” em termos que reforcam o propdsito maior

comunicado e aprofundam a personalidade da marca frente ao publico.

E bom que uma empresa, principalmente do setor financeiro, encontre formas menos
agressiva de obter lucro, e que se para obté-lo ela o faz gerando um beneficio social, melhor
ainda, porém, por mais que busquem se diferenciar dos grandes bancos incumbentes'”, ndo ha
como afastara ideia de que todas as decisdes de uma empresa buscam aumentar a
possibilidade de lucro, a participacdo de mercado ou a construcdo positiva da sua imagem
(esta ultima por consequéncia também viabiliza as duas anteriores), pois € isso que o0s

investidores esperam.

Nao se pode afirmar que o Nubank possui um perfil de personalidade modelo que usa
para guiar seus esfor¢cos de comunicagdo, afinal “nem todas as marcas devem aspirar a uma
personalidade, especialmente enquanto elemento de visdo central. Elas podem competir em
outras dimensdes” (AAKER, D; 2015, 1. 791), mas ¢ perceptivel que a linguagem utilizada, o
propdsito maior comunicado e todos os beneficios emocionais geram uma personalidade

aparente, ou seja, um perfil de personalidade pelo qual os clientes percebem a marca.

E, neste sentido, o0 Nubank se comunica com tragos de personalidade pertencentes as

dimensodes da “Credibilidade” e “Audacia” para reforcar seu proposito maior e seus valores,

13 . . ~ o~ .
Companhia privada que recebeu concessao; empresa que tem permissdo para realizar algo.
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enquanto pela linguagem utilizada em seus esfor¢os de comunicagdo, utiliza tragos da

dimensdo da “Diversdo” para tornar mais leve e eficaz o contetido comunicado.

Ainda existem divergéncias no tocante a percepc¢ao dos clientes de todas as dimensodes
utilizadas, e isso se deve principalmente ao efeito gerado pelas experiéncias ruins de consumo
vivenciadas por alguns clientes que se manifestaram comentando nas midias sociais. Tal
situacdo deve ser um ponto de tensdo da estratégia de branding da startup que merece
atencdo. De fato, a empresa ndo deletar os comentéarios negativos de seus perfis indica
transparéncia com o feedback dos clientes, mas a0 mesmo tempo constitui uma referéncia

negativa para clientes em potencial que visitem seus perfis buscando mais informagoes.
4.3 Ressonancia emocional

Apo6s a andlise de todo contetido coletado, ¢ perceptivel que a marca Nubank ja
despertou em algum nivel o sentimento de pertenca e representatividade para muitos de seus
clientes. Nas andlises quanto a comunicagdo dos beneficios emocionais ¢ possivel verificar
que muitos dos clientes j& veem a marca por um viés mais emocional que racional, como se

vé na figura 50, abaixo.

Amo meu roxinho@@ Nubank meu companheiro @ bom
dia.

Curtir - Responder -1 3

Figura 50 — Printscreen do Comentario6 09/09/2019 Facebook.
Fonte: O Autor.

O “Comentario6_09/09/2019 Facebook” ¢ um exemplo de comentario com viés
somente emocional, pois foi postado em resposta ao compartilhamento de um artigo sobre
controle de finangas pessoais. E o cliente em resposta, ao invés de se manifestar sobre o
conteudo publicado, preferiu dizer que ama seu “roxinho”, e inclusive deseja bom dia, como

faria para outro usuario.

Outro comentario relevante para a categoria de ressonancia emocional ¢ o
“Comentario7 10/09/2019 Instagram”, que pode ser entendido como feedback direto da

inten¢do que o Nubank tem de ser uma Lovemark, como visto na figura 51.
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Amo fanaticamente @ O

Figura 51 — Printscreen do Comentario7 10/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

O Comentario em questdo ndo significaria tanto, ndo fosse o contexto em que foi
encontrado. Uma pessoa respondeu a postagem do dia 10/09/2019, com a expressdo “amo
fanaticamente”. O post apresentava os pilares de valor do Nubank, e o primeiro deles consiste
numa declaracdo direta de que a startup aspira ser uma lovemark. O primeiro pilar descrito no
post €: “queremos que os clientes nos amem fanaticamente”, por isso ¢ tao relevante que os

clientes venham a esta postagem dizer a marca que estdo conseguindo.

Roberts (2004) apresenta um raciocinio, atribuido a Jim Stengel (Diretor da Procter &
Gamble), de uma forma um pouco menos subjetiva de avaliagdo de se uma marca tem

potencial para ser vista como lovermark:

Uma forma de pensar sobre o que determinada Marca de Amor pode ser ¢
considerar como um consumidor se sentiria se ela fosse retirada do mercado.
Qual seria a reagdo das pessoas? [...] Portanto, esse ¢ o reflexo de uma
conexdao emocional ¢ de uma ligagdo com a marca que vai além da razdo.
(ROBERTS, 2004 p. 79)

De fato, em varias declaragdes coletadas, clientes alegam com orgulho que o Nubank
faz parte seu dia a dia, e, como descrito anteriormente, por vezes se manifestam publicamente
pedindo que o Nubank desenvolva determinado produto ou servigo para atendé-los em outras

situacdes cotidianas.

Mas, tal como Roberts (2004) afirma, as lovemarks sdo pessoais, e cada pessoa tem
suas motivacdes particulares para declarar amor por alguma marca. E por isso, ao invés de
estipular uma lista de critérios a serem cumpridos para que uma marca pudesse ser
classificada como lovemarks, o autor preferiu listar os elementos que constituem os trés
atributos (Mistério, Sensualidade e Intimidade) mais frequentes em marcas que se tornam

lovemarks.
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Dessa forma, como discutido na sessdo 3.2, que apresentou o procedimento de analise
da pesquisa, esta categoria se destinou a encontrar no conteido coletado os elementos
condizentes com os apresentados por Roberts (2004) para construir sentido e estreitar o

relacionamento entre cliente e marca.

4.3.1 Misterio

O mistério de uma marca ¢ tudo que a empresa consegue transmitir por meio de
historias fabulosas, combinando passado presente e futuro; grandes mitos e icones; e
instilando inspiracdo (ROBERTS 2004, p.88). Segundo o autor, o problema das empresas
atuais € que, em sua maioria, menosprezam o poder do Mistério estando mais determinadas a

moldar o mundo conforme seus proprios sistemas e processos.

Considerando todo o material coletado, em especial as entrevistas cedidas pela
cofundadora Cristina Junqueira e a entrevista com o “Colaborador”, é possivel afirmar que,
nos primeiros anos de langamento, o mistério em torno de um cartdo de crédito que nao
cobrava nenhuma tarifa, somado ao mistério em torno dos critérios da fila para a aprovacao de
novos clientes, gerou muita divulgacdo espontdnea favoravel a marca. Tal situacdo,
atualmente, aparenta ndo funcionar de maneira positiva, dada a falta de informagdes sobre os

sistemas e processos internos da empresa.

Mesmo depois da flexibilizagdo dos critérios de aprovagdo foram encontrados
comentarios perguntando sobre os convites pessoais que foram a primeira estratégia de

prospeccao de novos clientes da startup:

Figura 52 — Printscreen do Comentario4 11/09/2019 Instagram.

5 Alguem pode me O
| mandar o convite ou link d cartao

Fonte: O Autor.

Este ¢ um comentario, feito em 2020 em um post de 2019, que foi elencado entre os
dez primeiros, pois, por algum motivo, o algoritmo do Instagram entendeu que ele era

relevante. Nele a pessoa pergunta se alguém tem convites disponiveis para que ela possa
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solicitar um cartdo. Ainda hoje a indicagdo de amigos existe, mas na época em que foi escrito
este comentario, ja ndo havia a fila de espera, e qualquer pessoa poderia solicitar seu cartdo
pelo aplicativo. O fato de uma pessoa interessada ter se dedicado a ir ao perfil de uma
empresa, perguntar sobre o convite para ter o cartdo, que foi uma das primeiras estratégias de
langamento, indica o quanto tal estratégia repercutiu organicamente, e que a “historia” dos
convites ainda repercute, passando de pessoa em pessoa, mesmo nao sendo a informagao mais

atual.

J& no inicio da andlise do material, o confronto entre o que Roberts (2004) define
como beneficios de uma marca misteriosa em algum nivel, com os valores ¢ o proposito
maior comunicado pelo Nubank, ¢ visivel na escolha do nome “NU” pela premissa de
transparéncia, de forma que se possa permitir que o mistério faga parte da sua estratégia de
branding. Apo6s a identificacdo dos elementos de mistério dispersos nos conteudos publicados,
ficou explicito que o mistério de uma marca ndo necessariamente esta no nivel de informagao
a qual os clientes tém acesso, mas que quando este nivel de informag¢do é muito baixo, o

mistério em torno da marca pode funcionar de maneira totalmente inversa ao que se espera.

Roberts (2004) afirma que dentre os elementos que compdem os atributos principais
de uma lovemark, alguns sdo padrdoes em todos os elementos fundamentais, mas isso nao
acontece necessariamente com todas as lovemarks. E esta a situagdo em que se encontra o

Nubank: Lovemark em potencial.

A marca ndo lanca mdo de mitos e icones para se tornar interessante, o que faz com
que seja vista como uma marca recente, ndo tendo amparo em um passado de tradi¢do. Porém,
parece ter em maos a “grande” historia da motivagdo inicial do seu empreendimento, uma
perspectiva de futuro baseada no sucesso na conquista do seu proposito maior, € a capacidade
de inspirar seus clientes a pensar nos produtos financeiros por uma perspectiva mais

independente da figura do gerente e do banco tradicional.

Nas entrevistas concedidas pelos cofundadores do Nubank que foram coletadas para
analise, € possivel perceber a coeréncia e a consisténcia dos fatos que formam a historia de
fundacdo da startup. Cristina Junqueira, como exposto anteriormente, deixa claro em suas
declaragdes que o Nubank nasceu da revolta com os grandes bancos. Segundo ela , “ o
brasileiro hoje , paga as maiores taxas por um servigo péssimo” (JUNQUEIRA, 2020a). Nao

somente, Davi Velez também se pronuncia neste sentido:
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Eu sempre conto a histéria da minha aventura de abertura de conta 14 num
banco aqui em Sao Paulo. Uma tarde eu tive que ir 14 na Faria Lima, abrir
uma conta num dos grandes bancos, entrei na agéncia e foi a pior experiencia
de consumidor que eu tive na minha vida. Ter que passar por essa porta
blindada, a prova de metais, tem um guarda armado de olhando ai como
quase que um criminoso. Os alarmes comecaram a soar eu tive que sair
deixar meu laptop minha chave celular no locker , voltar entrar na agencia
aguardar 45 minutos, falar com esse gerente. E esse foi s6 o comego de um
processo de umas 20 horas ao longo de uns 5 meses que eu empreendi em
abrir uma conta simples bancaria com cartao de crédito (VELEZ, 2020).

29 <6

Em meio a todas as informagdes relevantes de “como”, “quando” e “porque” fundaram
o Nubank, eles estdo na verdade comunicando o que o Nubank promete solucionar na vida
das pessoas. Sdo exatamente estas promessas que t€ém potencial para construir significado. O
mundo das informagdes € aspero demais para estimular qualquer mudanga na emogao ou na
acdo. As lovemarks usam historias para mostrar como a informagao ¢ importante (ROBERTS,

2004 p. 88).

Quanto a explorar sonhos, um dos posts coletados exemplifica bem as situagdes em
que o Nubank se ampara nos sonhos dos seus clientes para aproximar a relagao entre cliente e

marca:

Figura 53 — Printscreen do Post _18/09/2019_ Youtube.
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> M XY 0007145

Cr;;;nu guardar dinheiro na minha conta do Nubank?

019 visualizagbes - 18 de set. de 2019 e TMIL &1 51 4 COMPARTILHAR SALVAR

Nubank & .
@ 684 mil inscritos INSCRITO
508 clent e d qu

Fonte: O Autor.

O “Post_18/09/2019 Youtube” ¢ basicamente um video tutorial, ensinando a guardar e
retirar dinheiro da Nuconta, um conhecimento essencial para que o produto (Nuconta) tenha
sucesso e seja utilizado pela base de clientes. O interessante ¢ que ao terminar o tutorial, a
apresentadora sugere: “comenta aqui embaixo: para qual meta vocé estd guardando o seu
dinheiro”? Ao fazer isso, o Nubank, ndo s6 incentiva a interagao do publico, mas reponde a

muitos dos comentarios deixados por clientes, demonstrando atencao e empatia.

Como se trata de uma empresa financeira, € possivel afirmar que o trato com o sonho
dos seus clientes ¢ um aspecto inerente ao ramo de negocios: quanto mais beneficios a
empresa conseguir entregar aos seus clientes, mais proximos eles estardo das suas metas e
conquistas financeiras. Gerar interatividade nas midias sociais com este ensejo parece
realmente funcionar, pois a marca se coloca como estando lado a lado com o cliente para a
conquista dos seus sonhos. E alguns clientes literalmente respondem a solicitagdo de

interagdo, compartilhado seus sonhos e aspiragdes, como vemos na figura 54:
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11T mese¢

Estou poupando,mais alguns anos e comprarei a minha casa.
e 23 8 “ RESPONDER

- Ocultar resposta

o m 11 meses atras

A gente fica super feliz de fazer parte da realizagdo do seu sonho. @

15 & RESPONDER

Figura 54 — Printscreen do Comentério5  18/09/2019 Youtube.
Fonte: O Autor.

Em resposta ao video onde o Nubank fomenta a interagdo, uma pessoa comenta que
estd poupando para comprar a casa propria em alguns anos. O perfil oficial do Nubank

respondeu, afirmando: “a gente fica super feliz de fazer parte da realizagdo do seu sonho”.

E possivel afirmar que, com respostas assim, a marca se coloca como parte
fundamental das conquistas dos seus clientes e inspira sonhos que se resumem em novas
acoes. Eisso que Roberts (2004), denomina de circulo virtuoso, pois “tudo se resume a isso.

Se soubermos o que os consumidores sonham, s6 pode ser porque somos confidveis e

amados” (ROBERTS, 2004, p.93).

Este posicionamento de se colocar como empresa que estd ao lado do cliente ¢
recorrente no mercado: muitas organizagdes usam este tipo de posicionamento para tentar
inspirar as pessoas, como se participassem das suas conquistas diretamente. Porém, no caso
do Nubank, o diferencial ¢ a perspectiva de inspirar outras empresas a pensarem mais no
cliente, e de levar os clientes a ndo se contentarem com procedimentos abusivos de outras
organizagdes. Seja como for, algum fator de inspiracdo deve ser identificavel nos dados

coletados, pois “somente marcas inspiradoras podem ser lovemarks” (ROBERTS, 2004 p.99).

Cabe ressaltar que a propria pressdo de demanda do mercado faz com que outras
empresas aparecam oferecendo beneficios semelhantes, mas do ponto de vista da ressonancia
emocional da marca Nubank, tudo deve ser visto de forma mais subjetiva. Ressalte-se,
também, que nao havendo uma metodologia ideal para mensurar o quanto uma marca pode
inspirar as pessoas, cabe a este estudo ressaltar os principais fatores da marca que

potencialmente podem influenciar uma mudanga nas pessoas e/ou organizagdes.
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O principal desses fatores ¢ a ja referida cultura de inovacao das startups, uma vez que
o Nubank se mostra disposto a investir nas inovagdes, mesmo que ndo sejam tecnologias
exclusivas da sua marca, tal como como foi mostrado anteriormente nas declaragdes sobre a

tecnologia de pagamentos Pix, que ja estd em funcionamento.

Essa postura pode ser vista como inspiradora para todas as outras marcas que
competem por atengdo no mercado. Seja por inspiragdo ou por demanda natural do mercado,
ela acaba pressionando para que outras empresas oferegam os beneficios sociais semelhantes
ou andlogos. Nas palavras de Roberts (2004, p. 212), estar determinado a tornar o mundo um

lugar melhor ¢ inspirador.

As iniciativas internas e a postura com a qual o Nubank fala sobre seus colaboradores
sdo exemplos que também podem ser vistos como elementos inspiradores, seja para os

clientes ou para outras empresas:

nubank & - Seguindo

nubank & XForum 2019

O que acontece quando nosso time de
atendimento esta fora para um
treinamento? Todo o resto da empresa
assume.

Assim foi o XForum 2019. Um dia de
atividades para os nossos Xpers se
inspirarem.

Nubank always finds & way
o do this giant WOW

QY N

69.212 visualizacGes

Figura 55 — Printscreen do Post_12/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

No “Post_12/09/2019 Instagram”, a empresa publicou um video de pouco mais de 2
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minutos, que comunica o que aconteceu no evento interno do Nubank, denominado XForum
2019. O video mostra que evento consiste em oferecer um dia de treinamento para os
funcionarios responsaveis pelo atendimento do Nubank, e que enquanto estes funcionarios
estao ausentes dos seus postos de trabalho para o evento, os outros colaboradores de todos os

outros setores assumem os canais de atendimento da startup.

O video ¢ um compilado de testemunhos dos proprios colaboradores comentando o
quanto a experiéncia foi positiva para eles, com imagens rapidas das palestras e dindmicas que
fizeram parte da programag¢do do evento, e inclusive uma participagdo do cofundador David
Velez enviando uma carta escrita a mao para o primeiro cliente que enviou um feedback sobre

0 servico, e que ainda hoje ¢ um cliente da empresa.

Dito isto, ¢ perceptivel como o “Post 12/09/2019 Instagram” cumpre a fungdo
inspiradora e conta boas historias simultaneamente. “As lovemarks sabem que as pessoas sao
seres humanos passionais, emotivos e frequentemente racionais. Elas certamente ndo sdo

estatisticas ou pontos encontrados por algum grupo de estudo idiota” (ROBERTS, 2004 p.93).

Ao mostrar varios dos seus colaboradores responsaveis pelo atendimento da empresa,
mostrar o valor do bom atendimento que eles precisam fazer todo dia, € mostrar que, como
pessoas, também precisam ser motivados, a empresa estd humanizando todo seu processo para
seu publico. Este ¢ provavelmente um dos esfor¢os de comunicagdo coletados na pesquisa
onde praticamente todos os trés atributos de uma Jlovemark (mistério, sensualidade e

intimidade) podem ser identificados em profundidade.

A andlise quanto ao mistério envolvendo a marca Nubank revelou também que a
maior parte dos comentdrios coletados e classificados como “Muito Negativos” vieram de
clientes descontentes com a experiéncia de consumo, principalmente pelos critérios
misteriosos pelos quais a startup aumenta ou ndo o limite de crédito das pessoas que

receberam seu cartdo.

Alguns dos comentdrios coletados ja& demonstram muita insatisfacdo pelo fato do
Nubank nao liberar a fungdo de crédito do cartdo. Como acontece na seguinte situagdo vista

na figura 56:
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Q
Pilantras tenho a contaa 1 ano e.

Nome limpo e ate hoje nao liberou
credito pra mim e ai vai ficar so no

Figura 56 — Printscreen do Comentéario6 03/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

No “Comentério6_03/09/2019 Instagram”, o cliente chega a chamar a empresa de
“pilantra” pela incoeréncia de ndo conceder a opc¢ao de crédito para um cliente com mais de
um ano de relacionamento com a marca. Por mais que esse tipo de situacdo merega a atencao
do Nubank, a empresa ndo possui a obrigagdo de ceder crédito a todas as pessoas que
conseguiram o cartdo de débito (JUNQUEIRA, 2020a, s.p.). Cristina Junqueira explica, na
entrevista ao Roda Viva, que os modelos de aprovacgao de crédito sdo mais complexos do que
a simples observacdo se a pessoa estd ou ndo negativada no momento: ela € feita a partir do
historico bancario, podendo existir pessoas que podem estejam ha um ano com nome limpo,

mas que possuem péssimo histdrico bancario.

Feita a devida ressalva, a postura adotada pela empresa de simplesmente nao
responder as solicitagdes por crédito € totalmente incoerente com a que empresa constroi
acerca da transparéncia. Ao menos uma mensagem explicando os critérios de aprovacdo, ou

ao menos pedindo paciéncia na espera pela liberagao deveria ser recebida em contrapartida.

A situagdo quanto aos “misteriosos” critérios de crédito do Nubank parece ainda mais
nebulosa quando a fungdo de crédito ¢ liberada, mas o aumento gradual do limite nao
acontece. Essa situacdo também foi encontrada algumas vezes nos comentarios coletados, e
parece ser mais prejudicial a imagem do Nubank que a atitude de ndo conceder o crédito,

como vista abaixo, na figura 57:
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Eu gostaria de saber porque?porque??? Pago minhas
faturas antes do prazo sempre uso o cartdo e ndo
consigo o aumento do limite!!!! #Nubank
#DaAquelaAtencao

Bad
4

Curtir - Responder - 1 3
Figura 57 — Printscreen do Comentario2 09/09/2019 Facebook.

Fonte: O Autor.

Nesse caso, em especifico, o cliente demonstra a incoeréncia dos critérios, alegando
que paga suas faturas antes do vencimento, que usa o cartdo frequentemente e que ainda assim

ndo consegue aumentar o limite. Vemos também isto na figura 58:

Realmente preciso muito meditar depois do limite de 50

pila que vcs me deram ,pouca vergonha!!! Nem vou usar

1SS0 al

Curtir - Responder - 1 O 7
Figura 58 — Comentario4 20/09/2019 Facebook.

Fonte: O Autor.

No “Comentario4 20/09/2019 Facebook”, o cliente se mostra frustrado por ter
recebido o limite de R$ 50,00 para utilizar no cartdo de crédito. Diz que é uma “pouca
vergonha” do Nubank conceder um limite tdo baixo, e indica que desistiu de utilizar o cartdo

por esse motivo.

Outras reclamagdes pontuais foram coletadas, algumas com situagdes especificas de
atraso do Nubank na liberagdo de valores, ou de problemas com a utilizacdo do aplicativo.
Mas nenhuma situacdo parece atingir tantas pessoas quanto a falta de informacdes acerca dos
critérios do Nubank para aumentar o limite de crédito dos clientes. O fator agravante ¢ que,
para estes, a explicacao sobre o histérico de crédito ja ndo parece plausivel, uma vez que ja

foram aprovados para a fungao de crédito.
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Nenhuma explicacdo para estas situagdes foi encontrada nos dados coletados, e neste
ponto existe um mistério envolvendo os critérios e processos internos do Nubank, com
potencial para corroer a boa imagem que a startup vem construindo. Cabe ressaltar que “o
Mistério desencadeia a emocdo. Soma-se a complexidade dos relacionamentos e das
experiéncias. [...] O Mistério ¢ fundamental para criar a Fidelidade Além da Razdo”
(ROBERTS, 2004, p.85). Assim, ¢ justamente por essa capacidade de desencadear emocdes,
que as marcas devem utilizar o elemento de mistério nas suas estratégias com cautela e fungao
bem definida. Inspirar parece ser a mais segura dessas fungdes, considerando justamente a
complexidade das relagdes humanas e o peso de uma experi€éncia com a marca. Na mesma
proporc¢ao que o elemento de mistério de uma marca tem potencial para envolver e construir
lagos fortes com seu publico, se o mistério da marca flui mais da falta de informagao do que
da inspiracao (ou qualquer outro elemento), o efeito emocional parece inverter de polaridade,
gerando frustragdo e afastando as pessoas da marca, ¢ munindo suas reclamac¢des com fortes

relatos de péssimas experiéncias.

4.3.2 Sensualidade

Os sentidos sdo a via expressa para as emog¢oes humanas (ROBERTS, 2004 p.105), e,
na pratica, isso significa que as formas como as marcas nos impactam através dos sentidos

pode funcionar como atalho para a comunica¢do de uma mensagem ou sentimento.

A existéncia do atributo da sensualidade na marca Nubank, foi provavelmente o de
mais fécil identificacdo. Tanto pela frequéncia com que € utilizado em todos os esforcos de
comunicacdo da empresa, quanto pelos comentarios recebidos em resposta — que
constantemente reafirmam como os estimulos sensuais do Nubank sdo recebidos

positivamente.

O “Comentério3 11/09/2019 Instagram”, visto na figura 59, abaixo, oferece uma boa

situagdo para demonstrar a importancia que os clientes dao para este atributo:
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Ambos sdo roxinhos O

né? @

e nubank @ @tinahturcato o
SIM! A gente nédo

consegue abrir mao
dessa cor linda! <3

F igurzi 59 — Printscreen do Comentério3 11/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

Neste comentario, a cliente pergunta se os dois cartdes que o Nubank oferece sdo
“roxinhos”. Mas o que mais chama a aten¢do ¢ que o comentario foi postado em resposta ao
“Post_06/09/2019 Instagram”, em que a intencdo era apresentar as principais diferengas entre
os cartdes “Gold” (que foi o primeiro oferecido) e “Platinum”, que havia sido disponibilizado
ha pouco tempo. De todas as questdes sobre o tema que poderiam ter sido feitas, o comentario
elencado pela plataforma como o terceiro mais relevante traz uma pergunta sobre a aparéncia

estética do cartdo.

Para Roberts (2004), a sensualidade da marca ¢ o atributo que pode ser verificado a
partir da provocagdo dos sentidos humanos (olfato, tato, paladar, audi¢do e visdo) nos
esforcos de comunicagdo, e, seguindo o procedimento de pesquisa estabelecido, dentre os
dados coletados ndo existe nada que possa ser interpretado como uso dos sentidos olfato, tato
e paladar para a construgao de significado. Aparentemente o Nubank explora muito o recurso
visual, e de certo modo o sonoro, para se diferenciar e transmitir sua mensagem. O proprio
Colaborador, ao descrever sua experiéncia com a marca antes de se tornar funcionario, optou
por descrever sua percepcao visual da marca. Segundo ele, as duas coisas que mais chamaram

a atencdo na experiéncia foram o logo e a cor roxa:

O “N” do logo, eu acho que ele transmite muito claramente o que é a
empresa. Tipo, quando vocé pensa em setor bancario acho que vocé ja tem
um imaginario, tem um pouco demais do mesmo ali, que vocé ta acostumada
a ver. E ai aquele “N” despretensioso ali fluido ja traz uma coisa legal. Mas
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0 roxo eu acho, eu lembro, e ai ja posso te garantir ndo é com viés de
colaborador do Nubank, ¢ da época mesmo. Eu falei cara cartdo ¢ roxo,
assim, ndo tem como.” A mensagem que me passou era de desconstrucao.
(“COLABORADOR”, 2020, s.p.)

Esta primeira impressdao, amparada no aspecto visual da marca, descrita pelo
entrevistado pode ser usada como indicativo do impacto que as escolhas visuais da marca
Nubank causam ao publico. Ele ndo conhecia a marca, s ouviu sobre ela numa conversa
informal, e quando questionado sobre a impressdo que teve, argumenta sobre varios aspectos

— todos deduzidos a partir do que sua visdo conseguiu decifrar.

Tal situacdo dialoga diretamente com as consideracdes de Roberts (2004, p. 111),
quando afirma que “nossos olhos absorvem uma quantidade incrivel de informagdes, € o
fazem rapido. Nao ¢ de surpreender que o processamento de toda essa informagao ocupe cerca
de dois ter¢os do nosso cortex cerebral. [...]JO fato € que os humanos pensam com imagens e
ndo com palavras”. Portanto, ainda que esta pesquisa ndo tenha a finalidade de uma analise
semiodtica dos elementos usados pelo Nubank, é perceptivel que os recursos visuais utilizados
pelo Nubank surtem efeito positivo na diferenciagdo da marca e na construcao de significado.
Na perspectiva de aceitacdo do publico existem varios comentarios, como a maioria dos que

jé& foram apresentados aqui, onde o “emoji”’ de coragdo na cor roxa, aparece insistentemente.

Todo nosso conhecimento chega através dos sentidos, mas eles ndo sdo muito mais do
que sofisticados coletores de informacdo. Os sentidos interpretam e priorizam. Quando nos
sentimos emocionalmente conectados, dizemos “isso faz sentido”. (ROBERTS, 2004 p. 105),
portanto, € perceptivel que a opcdo de usar a cor roxa, que ndo ¢ nada usual no ramo
financeiro, como um dos principais registros visuais da marca foi tomada como forma de
reafirmar a diferenciacdo frente as outras instituicdes financeiras. E possivel afirmar, ainda,

neste ponto da pesquisa, que a cor escolhida e a simplicidade da marca sdo tracos visuais

indicativos da dimensao da “audécia” da personalidade de marca.

No mundo sensual, aquilo que ¢ répido demais, reluzente demais, alto demais,
fracassa. As pessoas se desligam e vocé as perde. As lovemarks precisam de Sensualidade,
mas com um toque humano (ROBERTS, 2004, p.105). Seguindo o raciocinio sobre a justa
medida com que uma marca deve recorrer a informagdes sensoriais para construir sentido, ¢
necessario elogiar a coeréncia das informagdes visuais das campanhas, e principalmente da

escolha estética do cartdo, pertencentes a marca Nubank.
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O “Post_03/09/2019 Instagram” pode ser usado para explicitar esta percep¢ao, como

visto na figura 60, a seguir:

nubank @ « Seguindo
Nubank

nubank @ E aquela sensacédo quando
vocé tira o seu roxinho lindo da
carteira para pagar a conta e descobre
que outras pessoas ao redor também
sao apaixonadas pelo mundo sem
complexidade e sem burocracia. J&
aconteceu com vocé?

Figura 60 — Printscreen do Post _03/09/2019 Instagram.
Fonte: O Autor.

O cartdao Nubank apresentado na imagem possui simplesmente 6 elementos visuais. A
cor, a logo simplificada da Mastercard, a logo do Nubank, o simbolo que indica a
possibilidade de pagamento por proximidade e o nome da cliente. Ou seja, a marca manteve o
essencial, o que realmente ¢ relevante. Até mesmo a informagao visual do numero do cartdo
na frente se tornou dispensavel uma vez que todo cliente o tem disponivel no aplicativo. Tudo
nas escolhas visuais do cartdo da marca Nubank, parece condizente com a moderagdo dos

elementos sensoriais defendida por Roberts (2004).

No tocante a sonoridade da marca Nubank, o tnico lastro para quaisquer afirmagdes
neste sentido vem da escolha das trilhas sonoras para os videos que a startup publica em seus
perfis. E perceptivel que, tal como a reincidéncia do uso da cor roxa nas imagens, a
sonoridade das campanhas ¢ sempre “divertida” e informal, composta com musicas animadas
e efeitos sonoros simples que acompanham as vinhetas rapidas. Mesmo os videos tutoriais
seguem estas caracteristicas. A unica excecdo ¢ o “Post 25/09/2019 Youtube”, no qual o

video tinha como tema o estilo ASMR, embora ainda assim a trilha continua condizente com
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o clima bem-humorado que a marca queria criar.

Portando, ainda que em propor¢d@o muito menor que o aferido nos elementos visuais, o
conteudo publicado pela marca e as repostas do publico que foram coletadas permitem
afirmar que o elemento sonoro da marca Nubank também funciona em maneira condizente
com as emogdes que a marca busca passar. “Relacionamos cangdes a momentos especiais e
somos inundados por memorias, quando a melodia certa estd no ar. [...] A musica ¢
importante para ndés porque influencia o humor e desencadeia emogdes poderosas”
(ROBERTS, 2004, p.117), e por isso como base somente nas escolhas de trilha sonora dos
videos do Nubank, é possivel afirmar que existe uma preocupagdo da marca com seu

elemento sonoro, como esperado de uma lovemark.

Dito isto, ¢ necessdrio pontuar a existéncia de estratégias ja conhecidas e ndo
utilizadas pelo Nubank como forma de agucar a sensualidade da marca por meio de efeitos
sonoros. A mais famigerada delas ¢ com certeza a utilizagdo de um som especifico para
apresentar a marca numa vinheta curta. Empresas como Netflix e Ifood podem ser
literalmente reconhecidas de olhos fechados, gragas a escolha assertiva do efeito sonoro que

associaram a sua marca.

Obviamente com a devida cautela para que a experiéncia nao se torne enfadonha
devido ao excesso de sons, outra estratégia possivel seria gerar identificacdo e empatia
inserindo algum som especifico que expressasse bem uma determinada sensagdo do
consumidor ao realizar no aplicativo uma agdo que precisa ser refor¢ada positivamente. Um
som que expressasse celebracdo ou conquista ao pagar a fatura mensal seria um bom exemplo

disso.

Mas mesmo com a possibilidade de aprimoramento das estratégias, ¢ notorio que os
elementos sonoros dos esforcos de comunicagdo sdo escolhidos com a clara intencao de
intensificar a emog¢do que a marca deseja ressoar em cada oportunidade de comunicacdo. E
tendo como base o conteudo analisado, ¢ nitido que o Nubank se vale da sensualidade para a

construgdo de significado e relevancia junto aos consumidores.

Numa anélise acerca da escolha das cores e até mesmo da quantidade de elementos
visuais com os quais a startup estabeleceu sua diferenciagdo estética dos concorrentes, ¢
possivel perceber uma consonancia (inclusive em propor¢ao) com os elementos descritos por

Roberts (2004) como indicativos de sensualidade de marca. A reacao do publico, coletada nos
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comentarios, corrobora esta afirmativa. Constantemente as escolhas visuais do Nubank sao
comentadas com conotagdes emocionais, € por vezes, tomadas como sinalizacdo de um

posicionamento de marca tao diferente quanto os padrdes estéticos escolhidos.

4.3.3 Intimidade

Desde a etapa do levantamento bibliografico para a realizacdo desta pesquisa, foi
perceptivel que a perspectiva de D. Aaker (2015) quanto aos beneficios emocionais e
proposito maior de uma marca foi desenvolvida a partir da andlise de elementos muito
préximos aos que levaram Roberts (2004) para a identificagdao da “Intimidade” como atributo

fundamental para uma marca que aspira despertar o0 amor nas pessoas.

Isso porque da mesma forma que D. Aaker (2015) expde as caracteristicas sociais
humanas que fazem com que as pessoas esperem mais das marcas do que simplesmente a
satisfacdo de uma questdo pontual, Roberts (2004) ja entendia que, ao despertar o sentimento
de intimidade nas pessoas, uma marca esta definitivamente compartilhando propdsitos e

valores.

Por isso, muitos dos pontos de argumentacdo que demonstram os esfor¢cos do Nubank
para construir esse sentimento de intimidade, também podem ser vistos como promessas de
beneficios emocionais e de proposito maior. Foi justamente essa convergéncia dos
entendimentos dos autores que despertou o interesse de uma analise de estratégia de branding

que considerasse as duas percepcoes.

Segundo Roberts (2004, p. 133), “a intimidade requer o entendimento do que ¢
profundamente importante para as pessoas. E esse entendimento significa que vocé deve estar
preparado para se revelar também. Revelar seus verdadeiros sentimentos”. A partir dessa
constatagdo, ¢ possivel reconhecer que mesmo o nome “nu”, como referéncia ao apreco por
transparéncia, aproxima a marca de uma série de valores que ndo parecem frequentes no ramo

financeiro.

O “Colaborador” entrevistado em 2020, ao narrar seu primeiro contato com a marca,
disse que era um “N” despretensioso, que tudo na marca parecia desconstruir o que as pessoas
conheciam como experiencia financeira (“COLABORADOR”, 2020, s.p.). Essa
desconstrugdo e transparéncia, além de ser chamativa como toda novidade ¢, parece cumprir o
necessario esforco de “se revelar”, de “demonstrar as verdadeiras intengdes”, que Roberts

(2004) vé como essencial para ser intimo de alguém.
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Para Roberts (2004) existem trés faces diferentes pelas quais uma marca pode
expressar intimidade. A empatia, que possibilita entender as emocgdes das pessoas para
responder a elas; o compromisso, que garante que a relacao afetiva ¢ duradoura; e a paixao,

como a centelha de animo que mantem a relagdo entre as partes viva.

Buscando entre os dados coletados, foi possivel identificar, tanto nos esfor¢os de
comunica¢do do Nubank quanto nas respostas dos clientes nos comentarios, evidéncias de que
todos os trés elementos que indicam intimidade de marca reincidem constantemente. No que
tange a empatia de uma marca, ¢ necessario compreender que “embora a Intimidade seja
fundamental para sustentar conexdes emocionais, ¢ mais evasiva do que Mistério e
Sensualidade. Por qué? Porque a Intimidade ¢ um processo bidirecional. De ouvir e de falar”
(ROBERTS, 2004, p. 133). Por isso, se uma marca ndo se dispde a ouvir o que as pessoas
pensam ou precisam, ela esta definitivamente caminhando no sentido oposto ao que uma
lovemark deveria trilhar. Sem empatia, todo esfor¢o de aproximagdo parece suar como
falsidade. Categoricamente, Roberts (2004) afirma que sem empatia ndo existe a possibilidade

de criar intimidade, de despertar boas emocdes.

Na entrevista concedida ao programa Mulheres Positivas, Cristina Junqueira (2018)
alega que o modelo de negodcios do Nubank foi pensado para solucionar problemas graves e
constantes, que os brasileiros tomavam como normais no setor financeiro. Ela cita filas em
demasia, a burocracia desnecessaria que obriga constantemente os clientes a comparecerem
nas agéncias bancarias, e a quantidade de tarifas inexplicaveis que aparecem nas faturas e que

sao deixadas de lado para evitar o desgaste que traria a cobranga por qualquer explicacdo.

Todas estas declaracdes, vindas de uma das pessoas que fundou o Nubank, tém
potencial para construir intimidade entre as pessoas que passam por tais situagdes
cotidianamente. Se considerarmos somente a conotagdo dada pela fundadora, ¢ como se a
marca declarasse que ela existe como alternativa por perceber que algo precisava ser feito, por
conhecer a realidade dos clientes dos grandes bancos. E justamente esta a perspectiva que
Roberts (2004) toma como essencial para construir intimidade entre cliente e marca, a

capacidade de ouvir e perceber pelo que as pessoas passam.

O esforco para construir intimidade também ¢é perceptivel nas midias sociais.
Obviamente a interacdo ¢ uma forma de aumentar a visibilidade das postagens nas

plataformas e muitos perfis respondem seu publico para aumentar o engajamento ¢ a
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recomendacao dos posts, mas para o Nubank, que ¢ uma das institui¢des financeiras com mais
seguidores na internet, a preocupagdo com aumentar a repercussao dos seus posts ndo seria
tdo necessaria. Logo, resta a preposicdo de que as interagdes tém também o objetivo de

aproximar a marca das pessoas: ou seja, intimidade.

No “Comentario7 04/09/2019 Facebook”, ¢ possivel perceber que o Nubank
inclusive se utiliza de “memes” que estdo em voga para demonstrar que alguém da empresa

“parou” para ler a opinido postada, como vemos na figura 61:

Meus parabéns,vcs merecem! Amo ser #NU!Qp @ @@
Vv WY o

Curtir - Responder - 1 a

. & Avtor
Nubank @

Tudo isso € para os nossos clientes, pois vocés
merecem! @

LOVE YOU
Curtir - Responder - 1 3
Figura 61 — Printscreen do Comentario7 04/09/2019 Facebook.

Fonte: O Autor.

No comentério a cliente parabeniza o Nubank pela premiacdo e declara que ama ser
cliente da empresa. O perfil oficial da startup responde que “tudo isso ¢ para os clientes, pois
voc€s merecem”, e envia junto um “meme” de gatinho para expressar que o amor ¢ reciproco.
A situagdo acima demonstra que ouve atengdo ao comentario da cliente, e a escolha de um
“meme” condizente com o assunto demanda um pouco de tempo. Ou seja, ainda que de forma

rapida a atitude de parar ouvir e responder, que Roberts (2004) diz ser a esséncia da empatia,

aconteceu.

A atitude de ouvir e responder o que um cliente disse nas midias sociais pode ser ainda
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mais significativa em situa¢des mais sérias, onde inclusive o carater intimo da situagdo parece
mais evidente do que uma simples congratulagio. E o que acontece no

“Comentario4 18/09/2019 Instagram”, visto na figura 62, abaixo:

. i Se eu usar o
funcao debito desconta algum
valor ? E realizar saques?

@ nubank & ‘ V)
Qi,

Michelly! Ndo ha cobranca
para uso da funcao débito.
Como nossa estrutura é
pensada em servigos
digitais, mantemos nosso
servico e produtos
gratuitos e para manter
tudo assim, repassamos a
cobranca da taxa de saque
a cada uso, sao R$6,50.

Fonte: O Autor.

Um cliente pergunta se a utilizagdo da funcao de débito e se a realizacdo de saques da
conta, geram algum tipo de cobranca. O perfil oficial do Nubank responde dizendo que a
fungdo de débito é gratuita e que os saques possuem uma taxa de R$ 6,50 por cada uso. O
interessante € que esta informagdo estd disponivel de varias maneiras em vdrios lugares,
inclusive no proprio aplicativo. O perfil poderia ter retornado com uma resposta simples e
uma indicagcdo de link, para direcionar o cliente até a resposta completa, porém, ao invés
disso, o perfil do Nubank aproveitou para reiterar que a estrutura da startup ¢ pensada para

que os servigos e produtos sejam gratuitos.

Responder o cliente em uma midia social, por si sO, j4 gera uma imagem mais
atenciosa do que a maioria dos perfis empresariais na internet faz, porém responder o cliente
com um texto inédito e exatamente sobre o conteiido perguntado dd4 uma conotagdo até
informal a conversa, como acontece nas interagdes entre pessoas conhecidas. E isso ¢
exatamente o que Roberts (2004) defende como verdadeira demonstracao de empatia: ouvir

atentamente o cliente, e responder a eles numa via de mao dupla.
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Além da empatia, segundo Roberts (2004), uma /ovemark tem que sinalizar o interesse
de um compromisso a longo prazo. Nao adianta estar 14 para solucionar a situacdo uma vez: a

marca que quer ser amada precisa estar associada a um processo de entrega de valor.

No caso do Nubank, a equipe responsavel por responder as midias sociais parece
consciente de que a marca precisa ser mais do que fornecedora de crédito, e o
“Comentario02 00/09/2019 Youtube” postado em resposta ao video tutorial sobre a
utilizacao da Nuconta, ¢ uma boa situacdo para exemplificar esse nivel de consciéncia, como

vemos na figura 63, abaixo.

1 ano atras
Legal. Ficaria ainda melhor de podessemos renomear essa fungéo e adicionar mais porquinhos. @ @ @
# 202 § @ RESPONDER

~  OQcultar 30 respostas

o m 1 ano atras

Nos agradecemos pela sugestdo, Edson! Conta pra gente, quais seriam seus porquinhos? ;D

RESPONDER

an

@Nubank Emergéncia, Aposentadoria, Lazer, Contas a pagar... @ &)

% RESPONDER

Figura 63 — Printscreen do Comentério02_00/09/2019 Y outube.
Fonte: O Autor.

O cliente responde a postagem, sugerindo que a empresa implemente seu sistema para
que possa armazenar seu dinheiro em categorias, conforme sua finalidade. O perfil oficial do
Nubank responde agradecendo a sugestdo e torna a conversa mais intima, perguntando quais
seriam as finalidades ou “porquinhos” que sdo prioridades para o cliente, que responde:
“Emergéncia, Aposentadoria, Lazer e Contas a pagar.” O perfil do Nubank, ndo volta a

responder, mas curte a resposta do cliente.

Além da empatia explicita no post, o fato de desenvolver a conversa perguntando
sobre as prioridades dos clientes, indicam um nivel de comprometimento de curiosidade e/ou
preocupacao quanto ao que o cliente espera. Considerando que vale para as marcas também o
entendimento de que “a intimidade faz perguntas como: a que ponto posso chegar perto de
vocé e ainda me sentir confortdvel? Quanto quero que vocé saiba de mim? Quanto quero
saber de vocé?” (ROBERTS, 2004, p. 129), ¢ possivel deduzir que perguntar sobre as

expectativas de vida das pessoas, parece uma forma efetiva de aproximar os vinculos
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emocionais entre cliente e marca.

Do ponto de vista do compromisso, as principais expressdes do Nubank neste sentido,
parecem estar diretamente relacionadas ao seu propdsito maior e seus valores. O compromisso

com a inovagao, ja citado anteriormente, ¢ um exemplo disso.

“A invengdo € produto de uma mente criativa e curiosa. A inovagao ¢ algo que muda a
vida do cliente de alguma forma, ou o mundo em que o cliente vivencia coisas. Isso ¢
inovacao” (ROBERTS, 2004 p.209), e aparentemente o compromisso com a inovac¢do do

Nubank age justamente como uma promessa de mudar, para melhor, a vida dos clientes.

Pode parecer pretensioso para uma empresa assumir este posicionamento de
“salvador” das pessoas que sofriam com outras marcas, mas, para Roberts (2004), somente
um compromisso relevante e audacioso parece ser capaz de alcangar o quase utopico objetivo
de despertar fidelidade além da razdo. “O compromisso pode transformar a fidelidade,
representada por uma aceitagdo autdonoma, em um estado de conscientizacdo real impregnado

de emocgao verdadeira — Fidelidade Além da Razao” (ROBERTS, 2004, p.139).

Se € possivel que uma marca possa elevar o sentimento de fidelidade para um amor
“além da razdo”, o outro compromisso assumido abertamente pelo Nubank que tem potencial
para tal ¢ o de empoderar as pessoas, € a marca parece usar da entrega de conhecimento

financeiro como melhor forma de honrar este compromisso.

O “Post_11/09/2019 Youtube™ ja foi listado no texto anteriormente, mas convém usa-
lo novamente para compreender a atitude do Nubank sobre outra perspectiva, como se vé na

figura 64:
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1 ano atras
Nenhum banco explicou téo bem e de modo simples essa nova modalidade de saque do FGTS. @@
97 8 “ RESPONDER

~ OQcultar 4 respostas

Positivo Eferson

@ RESPONDER

A gente adora simplificar as coisas! Se vocé tiver divida em algo mais, é s6 falar. ;D

RESPONDER

Figura 64 — Printscreen do Post 11/09/2019_Youtube.
Fonte: O Autor.

Na resposta ao video que o Nubank postou ensinando as regras de saque do FGTS, o
cliente comenta que nenhum banco explicou de maneira tao simples e o perfil do Nubank
responde que adora simplificar as coisas, ¢ ainda se coloca a disposi¢do para explicar o que

mais ele precisar.

A mesma situagdo, vista segundo o conceito de beneficios emocionais estabelecidos
por D. AAKER (2015), se analisada do ponto de vista do compromisso de uma lovemark,
como defende Roberts (2004), se torna a expressao pratica do compromisso duradouro de

empoderar as pessoas.

Outra situagdo que pode ser tomada como forte expressao de empatia, compromisso e
consequentemente de intimidade ¢ a declaragdo de David Velez acerca dos pedidos dos

clientes do Nubank:

One stop shop de servicos financeiros, nossos clientes todos os dias pedem
isso. Eles querem fechar suas contas com grandes bancos e ter tudo no
Nubank. Entdo ainda falta na nossa prateleira varios produtos financeiros
que nds precisamos entregar para nossos clientes. [...] Esta aposta em
investimentos com a aquisi¢do da Easyinvest, eu acho que vai solucionar um
dos grandes pedidos que temos de clientes, que ¢ por mais alternativas de
investimento. (VELEZ, 2020, s.p.).

O cofundador do Nubank atribui todos os esfor¢os de expansio da empresa ao
compromisso de entregar aos clientes o que eles precisam, ignorando todos os beneficios
financeiros que a marca, seus proprietarios e investidores terdo com uma expansdo desta
envergadura. Segundo ele, ouvindo o que os clientes querem, ¢ perceptivel que ainda faltam

muitos produtos na “prateleira de servicos financeiros” do Nubank.
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Tudo na declarag@o parece convergir com o compromisso € com o conceito de empatia
que Roberts (2004) toma como fundamentais a uma lovemark, mas existe uma observacao
sobre a motivagdo das decisdes que parece pertinente a este ponto. Roberts (2004) acredita
que se o esfor¢o para gerar intimidade ¢ muito invasivo, ele pode ser tomado como falsidade e
surtir efeito totalmente inverso ao esperado. Seguindo esta preposi¢cdo, parece arriscado
atribuir todos os produtos que vocé€ oferece ou pretende oferecer as solicitagdes dos seus

clientes.

Até o momento de finalizagao da pesquisa, a startup ainda nao langou nenhum produto
que tenha fracassado, mas pode ser que ainda ocorra. Numa situacdo de produto fracassado,
poderiam os cofundadores do Nubank dizer que o produto fracassou porque os clientes nao
sabem o que pedem? Provavelmente ndo. A maioria das pessoas entende que as expansdes de
uma empresa existem para que ela atenda mais clientes, e consequentemente lucre mais. Por
mais sincero que seja o propdsito do Nubank de inovar e empoderar as pessoas, as decisdes de

uma empresa sempre sofrem o peso do que esperam os investidores.

Roberts (2004, p.130) relata exatamente o risco por tras das decisdes com motivagdes
turvas, ao afirmar que “muitas grandes marcas tornaram-se arredias. Afastaram-se das pessoas
que lhes deram vida — os consumidores — e fixaram-se em outro publico: os acionistas. As
exigéncias de um acionista em relagdo a uma empresa sao muito diferentes das exigéncias de

quem a ama” (ROBERTS 2004 p.130).

Esta observacdo ndo ¢ possui viés acusatorio, ou juizo de valor, ¢ somente mais um
ponto de aten¢do que deve ser considerado acerca do posicionamento do Nubank em relacao a

justa medida da busca por intimidade.

Por fim, para tratar do elemento paixdo do atributo de intimidade de uma lovemark, €
interessante analisar brevemente a estratégia de lancamento do Nubank. Cristina Junqueira
disse em entrevista que o Nubank investe muito pouco em marketing se comparado aos outros
bancos. Disse, ainda, que mais de 80% dos nossos 30 milhdes de clientes vieram
organicamente, atribuindo ela o crescimento ao cuidado na constru¢do de marca e na entrega

de contetido (JUQUEIRA, 2020b).

Tal declaragdo além de condizente com os elementos anteriores, que segundo Roberts
(2004) fazem parte dos atributos de uma lovemark, traz uma informagdo que pode ser vista

como apaixonante na marca Nubank: uma vez que a marca ndo investe com tanta frequéncia
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em marketing, a recomendagdo organica ¢ feita por iniciativa dos proprios clientes, € ao
recomendarem a marca para outras pessoas estes clientes, mesmo que inconscientemente,
ressoam os sentimentos que eles mesmos possuem sobre a marca, facilitando a aproximacao

entre o Nubank e o cliente “recém-chegado”.

Roberts (2004) resume o feito acima dizendo que “a paixao se torna mais profunda, se
passada de pessoa para pessoa” (ROBERTS, 2004, p.143). Ou seja, um cliente que ama a
marca, ao indica-la para outra pessoa, faz com que a percepcao dela sobre empresa seja o

mais proxima o possivel da sua propria visao em particular.

O cliente “recém-chegado” ja comeca o seu relacionamento daquele nivel de
aproximagao com a marca em diante. Neste sentido a estratégia de envio de convites, utilizada
nos anos iniciais, pode ter contribuido muito para apercep¢ao de marca que o Nubank possui
hoje. Ainda que tenha sido tomada por limitacdo de estrutura, e ndo por planejamento de

branding.

Segundo Roberts (2004), com paixao, o mais dificil dos objetivos pode ser alcangado.
“Sao a intensidade e a impetuosidade, que acompanham somente as emocdes mais fortes [...]
que podem transformar o produto mais insignificante em algo imprescindivel” (ROBERTS,
2004, p.143). Neste sentido, o Nubank parece realmente estar intensamente dedicado em
oferecer mais aos clientes. Percebe-se tal ponto na declaragdo de Junqueira (2020b) ao

programa Invest News, quando diz o quanto acha que o Nubank ja fez:

Eu e o Davi, a gente fala muito isso, que a gente ta s no comeco. O dia que
escreverem o livro do Nubank esse momento que a gente ta aqui hoje ele é a
primeira linha, do primeiro paragrafo, do primeiro capitulo, da primeira parte
do livro. [...] As pessoas falam que o cartdo ¢ legal, a conta ¢ boa, a gente
adora e os clientes sdo fas. E tudo isso ¢ verdade e a gente tem muito
orgulho, mas a gente que ta 14 dentro sabe o quanto ainda da pra melhorar.
(JUNQUEIRA 2020b, s.p.).

Ao declarar que o patamar onde estdo ¢ s6 o comego, a cofundadora transmite de
maneira incisiva o quanto eles estdo comprometidos com o cliente, o quanto estdo
interessados em fazer mais, e em melhorar o que ja fazem. Sao declaracdes nada acomodadas.
Esta impetuosidade quanto ao que se deseja, segundo Roberts (2004), estd entre as emogdes
mais fortes, com capacidade de dar a um relacionamento a intensidade que o sustentara em

tempos bons e ruins.

Considerando este elemento de paixdo do contetdo coletado que foi emitido pelo
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Nubank, ¢é perceptivel o quanto querem ressoar este sentimento. O primeiro valor comunicado
ser a frase “queremos que os clientes nos amem fanaticamente” ja ¢ um indicativo forte no

sentindo de que buscam se aproximar sentimentalmente dos consumidores.

Para Roberts (2004), a intencdo simplesmente ndo adianta nada, ¢ necessario que a
marca se esforce para envolver os clientes na sua evolucdo de alguma forma, para que ele
estabeleca um vinculo de propriedade. “Permitir que os consumidores participem da marca ¢
um instrumento muito poderoso. Com as Lovemarks, assim como nos relacionamentos

pessoais, vocé sempre ganha poder quando o d4” (ROBERTS, 2004, p. 14).

Dentre os dados coletados, nenhum pode ser visto como forma de inclusdo dos seus
clientes em decisdes ou posicionamentos da marca. Embora tenha sido possivel perceber que
varias vezes o Nubank interage e responde seus clientes nas redes, a situagdo parece sempre
ocorrer em conversas rapidas, aparentemente mais voltadas em demonstrar empatia e
intimidade, e ndo para incluir os clientes em decisdes ou acdes de marca. De maneira geral,
nos dados coletados, os esfor¢os de comunicacdo onde a empresa diz escutar seus
funciondrios para embasar suas decisdes de modo geral se limitam as declaragcdes dos

fundadores em entrevistas.

Do ponto de vista dos clientes, parece realmente atipico para uma empresa de produtos
financeiros a quantidade de manifestagdes que utilizam palavras andlogas ao sentimento de
amor para responder ao Nubank. A figura 65, a seguir, ¢ uma montagem com as mais

relevantes mensagens coletadas que foram classificadas como respostas “muito positivas™:
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’ ' ' Foi no RJ? Nubank me

chama prés rolés, amo tanto vocés
amoooo @nubank

Amo fanaticamente @

Ja disse que amo a Nubank F ,...”a;”t'ﬂ'ﬁgﬁgzg

Peguei o roxinho hoje , ja amoooo

S = porissovcssaod ++ QP
Pois €, eu amo mUItaO!Q' KKKK filas nuca mais

I O melhor cartao! amo vcs nubank

Facil aprovacao,sem estresse e

burocracia. Nao troco por nada! ."m:h::ﬁz):)"
@nubank @ momento&@ OO

Pagar a fatura do seu cartdo Nu, com o saldo da Nuconta

num sdbado a noite e o limite ser liberado na hora pra
vocé pagar o Uber ndo tem prego!! 4

.

Por isso amo Nubank, vcs sdo os melhores @ @ @

Uma vez Nu sempre Nu... orgulho de ser Nu§p

melhor que o Nubank, s6 o0 Nubank' @ @ @

Figura 65 — Coletanea de posicionamento dos clientes.
Fonte: O Autor.

A montagem com algumas das varias declaragdes muito positivas em relagdo ao
Nubank ndo deve ser vista como uma demonstragdo de que o Nubank se tornou uma
lovemark, mas um indicio do entendimento de Roberts (2004) de que a impulsividade ¢ a
intensidade caracterizam a paixao por uma marca, e ainda que a paixao precede o amor. Todas
estas declaragdes de clientes sinalizam fortemente que para eles a primeira experiéncia de
marca foi positiva e que, ao menos quando da realizagdo do comentdrio, as emogoes

correspondentes a uma paixao pela marca eram predominantes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desta pesquisa possibilitou um maior entendimento sobre como
estratégias de branding podem ser mais eficazes, em se considerando fatores emocionais e de
constru¢do de sentidos, do que os atributos funcionais oferecidos por uma marca em seus
produtos ou servi¢o. Permitiu, ainda, um entendimento sobre como os esforgos de
comunicac¢do utilizados pelo Nubank corroboram ou prejudicam sua escalada ao status de

lovemark para os clientes.

A discussao sobre o contexto no qual nasce uma startup possibilitou o entendimento
que as empresas concebidas para solucionar um problema ja iniciam suas atividades imersas
nos recursos tecnoldgicos recentes que melhor viabilizam seu propdsito; ou seja, toda a
dinamica operacional da empresa estd embasada no melhor aproveitamento da sua capacidade
inovadora. No entanto, com base nas estratégias de comunicacdo adotadas pelo Nubank, ¢
perceptivel que os apelos de comunicagdo baseados somente no potencial inovador de uma
startup podem nao ser suficientes como argumento de branding; e por isso estratégias que se
amparam em mais fatores emocionais como o Nubank faz com os sentimentos de pertenga e

representatividade, parecem mais promissores.

Com base nos esfor¢os de comunicacdo da startup e no feedback dos clientes nas
plataformas digitais, além da inten¢do declarada de ser amada fanaticamente pelos clientes,
ficou evidente que a marca Nubank possui, em propor¢des distintas, os atributos que
constituem uma Jlovemark. Foram encontrados elementos com potencial para fazer com o

Nubank seja visto como marca misteriosa, sensual e intima.

Especificamente no tocante ao elemento de mistério, os comentarios coletados
indicam, no entanto, que contar historias inspiradoras pode ndo ser suficiente para superar a
experiéncia negativa que um mistério em relacdo a informagdes relevantes do processo pode
gerar, e, quanto a sensualidade, foi perceptivel que a utilizacdo de recursos auditivos pode

contribuir para deixar a marca ainda mais sensual, principalmente nos meios digitais.

Foi possivel, ainda, verificar que a estratégia de branding adotada pelo Nubank esta
embasada no proposito maior comunicado de “lutar contra a burocracia e empoderar as
pessoas”, e nos cinco valores organizacionais que sdo tomados como pilares sustentar este

proposito.
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Apesar do feedback dos clientes indicar que existe uma personalidade de marca
percebida como confidvel, por possuir tracos de persona na dimensdo da credibilidade; e
como audaciosa, principalmente por tragos ligados a dindmica e inovagdo; nao foram
encontrados no conteido publicado pelo Nubank indicios suficientes que comprovem a
utilizagdo de uma personalidade de marca como decisdo estratégica para a constru¢do de

marca.

Tomando a histoéria comunicada da idealizagdo e fundag¢dao da empresa como excecao,
¢ possivel afirmar que a sua trajetdria historica ¢ mais um atestado de credibilidade para os
investidores do que construcdo de sentidos entre marca e cliente. Os fatos evidenciados como
etapas do caminham percorrido sdo, no geral, de decisdes financeiras como rodadas de aporte

financeiro e aquisi¢des, ou premiagdes recebidas.

Por meio da andlise dos dados em categorias prototipicas foi possivel perceber como a
convergéncia entre a teoria de beneficios emocionais/sociais e dos atributos que constituem
uma lovemark se mostrou verdadeira e eficiente para construir sentido e significacdo na
relagdo entre cliente e marca. A marca Nubank parece priorizar sentimentos como pertenca,
orgulho, felicidade, representatividade e inclusdo; e esses ressoam de maneira
significativamente positiva nos comentarios dos clientes. Em contrapartida, foi possivel
perceber, com base nos comentarios coletados, como uma experiéncia de marca classificada
como “muito ruim” pode gerar sentimento de revolta, descaso, frustracdo e raiva, com

potencial para regredir todos os avangos de aproximagado entre marca e cliente.

Considerando a complexidade inerente de pesquisas relacionadas a fatores subjetivos
como emocdes em marcas, ¢ possivel que estudos posteriores comparem os resultados
aferidos aqui, com estratégias comunicacionais e de branding de outras marcas relevantes. E
possivel, ainda, que considerando as caracteristicas dos ambientes em que estes
empreendimentos surgem, novas estratégias ainda mais efetivas para a constru¢do de sentido

possam surgir para iniciativas startup.

Por fim, a realizacdo desta pesquisa demostrou que fatores emocionais na
comunica¢do de uma marca geram vinculos, por suposto, emocionais, sejam eles positivos ou
negativos, a depender da experiéncia que cada pessoa vivenciou com o produto ou servigo.
Neste sentido, o Nubank tem acionado emogdes de representatividade, pertenga, inclusao e até

de vinganca (contra os grandes bancos), quando se coloca como agente transformador de seu
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setor por meio da inovacdo e do propoésito de lutar contra a burocracia bancaria. Por meio de
demonstragdes de empatia e intimidade, a marca obtém como feedback dos clientes varias
respostas com conotagdes mais emocionais que racionais, e este ¢ um forte indicativo de que a

empresa esta estreitando os vinculos emocionais e construindo sentido para seus clientes.

Os resultados sinalizam que a marca ndo parece utilizar a defini¢do planejada de uma
personalidade de marca como cerne das suas estratégias de branding, mas seu prop6sito maior
comunicado se mostra muito forte e coerente, e se, para muitos dos seus clientes, o Nubank ja
¢ visto como lovemark, uma maior atencdo aos pontos de tensdo e/ou incoeréncia
apresentados aqui pode aumentar significativamente a parcela de clientes que de fato amam a

marca.
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APENDICE A — CLASSIFICACAO DE COMENTARIOS PLAYSTORES

A

DATA DO COMENTARIO
PlayStore
23/10/2020
26/10/2020
23/10/2020
15/10/2020
23/10/2020
23/10/2020
20/10/2020
20/10/2019
21/10/2020
24/10/2020

Legenda

Comentiério 1

Muito Positive
1

Comentirio 2

Pasitivo
1

Comentirio 3

Neutro
2

Comentério 4

Negativo
6

COMENTARIOS

Comentdrio 5 Comentario 6 Comentério 7 Comentdrio 8 Comentario9 Comentario 10

Muito Negativo
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APENDICE B — CLASSIFICACAO DE COMENTARIOS APPLESTORE

~

A

DATA DO COMENTARIO OO__S_mZHDW_Om
AppleStore Comentério 1 Comentario 2 Comentério 3 Comentdrio 4 Comentario 5 Comentario 6 Comentario 7 Comentario 8 Comentdrio9  Comentdrio 10
31/08/2017
19/09/2019
28/08/2019
28/08/2017
01/10/2019 I
11/09/2019
10/07/2020
08/08/2019 II
01/04/2020
13/09/2019 I
Legenda Muito Positivo Positivo Neutro Negativo Muito Negativo
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APENDICE C — CLASSIFICACAO DE COMENTARIOS FACEBOOK

~

A

FACEBOOK
04/09/2019
06/09/2019
09/09/2019
13/05/2019
16/09/2019
18/09/2019
19/09/2019
20/09/2019
23/09/2019
25/09/2019
30/09/2019

Legenda

DATA DO POST

Comentadrio 1

Muito Positivo
21

Comentario 2

Positivo
21

Comentario 3

Neutro
20

Comentdrio 4

Negativo
29

COMENTARIOS

Comentario 5

Muito Negativo

Comentario 6 Comentario 7 Comentario 8 Comentdrio9 Comentério 10

I|
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APENDICE D — CLASSIFICACAO DE COMENTARIOS INSTAGRAM

epuadal

15S0d 04 v1vad

oallIsod oUNp

OAlISOd

z
N
o 5
=
c

onnedan

oapedaN ouniy

o
o
=
m
=
_|
:D-
4
(o]
7]




164

r

APENDICE E — CLASSIFICACAO DE COMENTARIOS YOUTUBE

A

TiTULO DO VIDEO

YOUTUBE Comentdrio 1 Comentério 2 Comentadrio 3

O gue tem de errado com a conta
Nubank 04/09/2019
NOVAS REGRAS de sagues do
FGTS: O que muda para vocé ?

Direto ao Ponto 11/09/2019

Como guardar dinheiro na minha
conta do Nubank 18/09/2019

HASMR para acabar com o estresse
bancdrio 25/08/2019

Legenda

COMENTARIOS
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APENDICE F — ENTREVISTA COM O COLABORADOR

Para o Estudo de Caso Intitulado: “PROPOSITO, PERSONALIDADE E EMOCAO COMO VIAS
PARA A CONSTRUCAO DE SENTIDOS DA MARCA NUBANK”
Pesquisador: Cledilson Carlos dos Santos Aratijo

Orientadora: Prof. Dr?. Adriana Cristina Omena dos Santos

PESQUISADOR:

Primeiramente boa noite, desde ja eu agradeco sua disponibilidade em me atender, essa entrevista
sera utilizada como parte dos dados coletados para o estudo de caso denominado PROPOSITO,
PERSONALIDADE E EMOCAO COMO VIAS PARA A CONSTRUCAO DE SENTIDOS DA MARCA
NUBANK e quero reiterar que em respeito ao termo de sigilo que assinamos, ainda que diga seu nome no
decorrer da entrevista ele serda devidamente ocultado nas publicagdes do estudo. No mais, fique a vontade
para responder as perguntas como bem entender, apesar de ser uma pesquisa académica, quero que ela seja
uma conversa aberta sobre os temas e sobre o Nubank que é o objeto de estudo dessa pesquisa. Entdo
quero comegar a pedindo que nos descreva seu lugar e fungio na startup.

CONVIDADO:

Perfeito! Eu sou 0 XXXXXXXXX e estou no Nubank desde fevereiro, nds estamos em setembro
de 2020. Eu sou graduado em jornalismo, comunicacdo social, mas desde 2012 venho trabalhando em
empresas de tecnologia onde eu tive oportunidade de fazer essa migragdo de carreira, né? Comecei como
gerente de projeto, s6 que ai num escopo muito especifico que sdo projetos que utilizam metodologia agil.
Essa ¢ uma metodologia de amplamente usada em desenvolvimento de software que hoje acabou
transcendendo também para outros modelos de projeto, né? Entdo acabou que eu fui me especializando em
métodos ageis, desenvolvimento de produtos digitais, esse tipo de coisa, lideran¢a de pessoas. E na
Nubank, eu entrei justamente para exercer esse papel que hoje se chama agilista. Que é uma pessoa que
entra num time para promover valores e levar as ferramentas e solugdes que convergem com essa
mentalidade de métodos ageis. Entdo hoje o meu papel mudou um pouco, eu ndo sou gerente de projetos, e
ndo sou gerente nos projetos dos quais eu estou participando. Mas eu sou responsavel por garantir que a
gente seja o que a gente chama de um time 4gil, cujo objetivo no fim ¢ ta entregando valor sempre com
mais frequéncia, né? E economizando recursos né? Por isso que startup adota bastante.

PESQUISADOR:

Legal, deixa eu te perguntar um pouco sobre a sua fun¢@o ainda, porque o termo ¢ meio abstrato
pra mim, sendo um agilista vocé facilita comunicacdo interna do pessoal ? Vocé tem projetos para eu pelo
que eu entendi, e sua fun¢do é meio que agilizar o trafego de informac@o, é disponibilizar ferramentas e
recursos para otimizar cada vez mais os processos dentro da Startup?

CONVIDADO:

Perfeitamente, e ai s6 pra exemplificar, s6 para também ndo ficar nesse campo do abstrato. A
principal diferenga entre um projeto com método agil ou método tradicional, é que no método tradicional
normalmente vocé planeja a série de atividades que vocé vai executar um projeto, vocé vai desenvolver um
cronograma, um or¢camento, € ai vocé vai fazer todas as projecdes e vai tentar seguir aquilo a risca, né?
Muita documentagdo, muitos acordos e tal, e o método agil ele vem para reduzir burocracia justamente para
vocé ter mais agilidade. Entdo se a gente vai fazer um software, ao invés da gente tentar uma mapear todas
as funcionalidades, tudo que a gente quer fazer de antemao e criar um cronograma de um ano; O que a
gente vai fazer sdo interagdes, ou seja, a gente comega a desenvolver, e a gente faz reunides frequentes de
replanejamento e sempre baseado na visdo do maior valor menor esforgo.
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PESQUISADOR:

Legal, entdo o que vocés fazem é que vocés rodam o processo de uma vez, e depois vocés vao
otimizando a partir das reunides. E bem que a repeticdo do processo de uma startup em si né? Se tiver errar
erre rapido, corrija rapido e bola pra frente, € isso?

CONVIDADO:

Exatamente, exatamente ! E no contexto do Nubank, que tem muito isso no DNA, eu acho que
vocé pelo que vocé leu ja viu da histdria eu acho que vocé vai perceber como a Nubank ja fazia isso, e hoje
praticamente todo mundo da area de TI, (pelo menos que ta entre essas empresas Startup unicornios e tudo)
tem algum contato com o 4gio, mas o Nubank ndo tinha um time de agilistas até entdo e a minha entrada se
deu nesse contexto junto com outros colegas para formalizar isso como iniciativa sabe, entdo foi meio que
um passo a mais sistematizar essa pratica. Era algo que acontecia de forma inerente pela qualidade das
pessoas que estavam 14 dentro, mas ai agora os times podem contar com essa com essa nossa participacao.

PESQUISADOR:
Acredito até que surja essa necessidade em funcao da velocidade de expansdo, nao é?
CONVIDADO:

E sim, e ai o conceito de agilidade, igual eu te falei né? Que ele expandiu para outras areas, ele saiu
da questdo do desenvolvimento de software ele foi, hoje existe um conceito chama Business agility né ?
que ¢ a agilidade negdcios que a justamente isso, assim, por que que a Startup d4 muito certo? o porqué que
ela encanta as pessoas? né? Porque ela consegue produzir as coisas ou se transformar numa rapidez muito
grande. E a razdo disso € porque ela € pequena. Ou seja, empresas grandes, elas ndo tem essa facilidade.
Tipo hoje a gente t4 fazendo assim, amanha a gente vai fazer assado. E esse conceito de agilidade negocios
vem para tentar socorrer isso. Como que a empresa agora que tem milhares de funcionarios pode manter
essa cultura de agilidade?

PESQUISADOR:

Agora quero te perguntar sobre antes de vocé entrar para o Nubank. Vocé era usuério ? E qual era a
visdo que vocé tinha em relagdo a empresa?

CONVIDADO:

Cara, essa na verdade ¢ bem facil. Assim, porque eu lembro bastante da experiéncia que eu tive
como cliente. Idos de 2015/2016, eu ndo fui um dos primeiros clientes né? A empresa comecou em 2013,
mas eu tava no meu trabalho tal e chegou um colega falou“Cara vocé ja viu isso aqui ? E um cartdo que
vocé ndo paga anuidade os caras ndo cobram nada, vocé baixa o app ai, manda os dados e os caras te
mandam o cartdo.” e isso para mim foi chocante assim.

Na época era meio, como assim né? Como os caras ganham dinheiro? Do que que vocé ta falando?
nao acredito, né? Eu vou tentar esse negdcio. Ai foi no mesmo dia, tipo baixei o aplicativo, vocé mandava
uma sua foto né? Segurando seu documento tal, tudo muito rapido t6 aprovado tal, beleza, seu endereco,
vamos mandar o cartio.

E ai entra muito do meu viés particular, minha experiéncia pessoal com a marca. Eu admiro muito,
e isso ¢ na verdade uma coisa que me fez eu me encontrar em TI, eu admiro muito pessoas empresas e
iniciativas que inovam, que tentam mudar algo. Sabe? Eu nunca fui muito normativo sempre mais
disruptivo, entdo eu ja ganhei um respeito uma admira¢do enorme naquilo. Assim, falei cara, os caras sdo
loucos porque principalmente no setor bancario que ¢ altamente regulado e burocratico. Né? E ai que entra
a loucura, isso que me encantou mais. Falei cara como assim? Os caras estdo mexendo no vespeiro. E eu
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duvidei muito tempo, ainda assim sabe? na época mesmo o Nubank ndo era o que ¢ hoje. Na época que eu
virei cliente né?

Pensei ha legal, vou ter o cartdo ali, ndo era o limite que eu tinha no meu banco por onde recebia o meu
salario obviamente. Entéo era assim, um cartdo a mais que eu tinha, e eu meio que duvidava. Eu falava, ou
ndo, isso ndo vai ser aceito, tipo os bancos vao fazer lobby em Brasilia,no banco central, vao descredibilizar
os caras e tal, vai ter alguma reagdo. Entdo eu duvidei muito, mas eu creio muito nessa admiracdo. E ai eu
tenho um historico também depois que sair da faculdade de trabalhar em publicidade, marketing digital.
Entdo eu acabei criando a cultura de olhar para isso, né? E ai duas coisas me chamaram a ateng&o nesta
experiéncia foi o logo e o roxo né? O “N” do logo, eu acho que ele transmite muito claramente o que é a
empresa. Tipo de novo, quando vocé pensa em setor bancario acho que vocé ja tem um imaginario, tem um
pouco demais do mesmo ali, que vocé ta acostumada a ver.

E ai aquele “N” despretensioso ali fluido t4 um desenho tal ja traz uma coisa legal. Mas o roxo eu
acho, eu lembro, e ai ja posso te garantir ndo € com vié€s de colaborador do nubank, ¢ da época mesmo. Eu
falei cara cartdo ¢ roxo, assim ndo tem como ( risos).

Porque a mensagem que me passou era de desconstru¢do. E ai de novo, como eu te falei, € isso que
eu admiro muito em quem sabe fazer.

PESQUISADOR:

Deixa eu s6 fazer um complemento na pergunta. E porque a gente ta falando numa questdo meio
que cronologica, antes de vocé ter a experiéncia de ser parte do time do Nubank. Vocé acha que a presenga
da cor, o formato e da questdo semidtica do logo, ela ja te mostrava o quanto a empresa era dinamica e
sucinta? Porque é basicamente o que a logo mostra? Seria isso?

CONVIDADO:

Exatamente, exatamente. Por que banco, assim como o partido politico, ou vocé tem vermelho ou
azul. E ai vocé vai entender isso mais que eu né? Voceé falou o negocio de semiotica tal, que tem toda uma
légica por tras e tal. E os caras vem com uma cor que desconstrdi e desmistifica. Entdo se a ideia era a
gente ndo é apenas outro banco, que eu acho que era a ideia. Né? Tipo, a gente quer se diferenciar, né? A
gente quer pegar no calcanhar de Aquiles do status quo, né? E ai cara, os caras vem com um roxo. Isso ndo
¢ s6 com banco né? telefonia ¢ assim né? O azul. E a vermelha e tal. Tem a Vivo que d4 uma brincada com
cores ¢ tal, mas eu lembro muito assim. Eu falei, cara que coisa interessante sabe?

Minha visao da época, do cara me mostrando o cartdo dele que tinha chegado, e tal.
PESQUISADOR:

Nos proprios portais do Nubank, no site e nas entrevistas que os fundadores deram, eles falam que
a proposta do Nubank era essa ndo ¢? de comecar a mudar o que a pessoa entendia como banco, a quebrar
com essa burocracia, e que eles estavam s6 comecando pelo cartdo. O tempo provou que ndo estavam
mentindo, tanto que agora ja existe a Nuconta e aderiram ao langamento do PIX.

E partindo do ponto de que a trajetéria da empresa que quer construir uma marca forte tem que
respaldar o que a empresa diz. Eu quero te perguntar o seguinte: A minha primeira percepgao, pelo que eu
entendo, sua expectativa se confirmou, pois como usuario vocé continuou conhecendo a marca. Eu quero
saber agora, sobre o ambiente interno da empresa, vocé percebe que existe este respaldo também? Eles
continuam? Até pela sua fungao 14 dentro; como agilista, eles estdo tentando continuar sendo Startup ? Eles
realmente ndo querem mudar para o patamar de grande banco?

No seu ambiente organizacional mesmo, até usando um termo que ndo € muito comum na area de
branding. Enfim, na sua equipe vocé percebe isso? que vocé tem essa abertura com o lugares mais altos?
que vocé percebe que estdo te ouvindo? Pois ¢ uma imagem que o Nubank passa, de que ele ouve cada
pessoa e responde no chat. Basicamente lhe perguntei vocé tem essa sensacdo que os clientes t€ém estdo
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sendo acompanhados de perto vocé tem la dentro como funcionario? ou por questdo da grande escala agora
vocé se sente uma peca na maquina muito maior?

CONVIDADO:

Cara eu tenho, ndo € que eu vou entrar na sala do CEO 14 trocar uma ideia. (risos)

Eu acho que realmente a quantidade de pessoas geram as limitagdes até fisicas, mas se vocé
comparar com a empresa mais tradicional € absurdo, o quanto é possivel perceber isso que vocé ta falando.
Assim 14 a gente usa Slack ndo sei se conhece esse aplicativo que ¢ de mensagens.

Tipo um chat,sé que vocé cria espagos 14. Entdo tipo, o Nubank tem um espaco Nubank vocé tem

que ser convidado para entrar e tal e ¢ um chat online, e al vocé abre canais grupos, tudo para uso
corporativo mesmo. E € a principal ferramenta de comunicag@o da empresa.

Isso para mim ja ¢ um ponto incrivel no sentido de que vocé ndo recebe e-mail, se o RH vai mudar
uma politica 14, tipo se ela vai ter um feriado no dia do pagamento ai vai pagar antes vai pagar depois tudo
vai para o Slack e nada vai por e-mail. E o bom disso na verdade ¢ que ali no Slack mesmo vocé pode
comentar dentro da mensagem, vocé pega aquela mensagem em vez de responder vocé abre uma threat que
a gente fala. Ai quem quiser ler fica 14 a mensagem, ai entra 14 t4 a discussdo toda. E eu estou trazendo esse
exemplo porque ai cara, tanto a Cris, o Davi, se eles postam algo a galera entra 1a dentro e comeca a
comentar. Comeca dar feedback, e eu vejo que ela 1€ porque as vezes ela retorna, tipo entendi e tal. E essa
interacdo rola, entdo embora eu ndo possa ir na sala eu tenho espaco virtual, tipo vou 14 comento dou minha
opinido e muitas vezes eu ja vi inclusive opinides contrarias assim, tipo galera posta ai uma ideia uma
iniciativa algo que ta sendo planejado para acontecer ¢ a galera entra 1a dentro e eu discordo, eu ndo acho
legal e tal.

Entdo também, isso mostra que ndo ¢ aquela falsa harmonia né? Porque se for todo mundo entrar
s0 para elogiar dizer bom dia ndo adianta ndo &?

PESQUISADOR:
Vocé esta dizendo que ndo ¢ uma comunicagao de mao tnica? Seria isso?
CONVIDADO:

Exatamente, e a galera sente essa liberdade sabe? Tipo, ndo vou discordar e tal, vou dar meu
racional aqui assim, e isso ¢ bem interessante.

PESQUISADOR:

Muito bem, entendi. Agora vou te perguntar se vocé entende que o Nubank constrdéi uma
personalidade desde a sua fundacdo até agora. Que pra te adiantar ¢ uma teoria que ja existe, de que
algumas marcas sdo vistas assim. Um autor brinca dizendo que a Mercedes ¢ um tio rico, e faz algumas
atribui¢des de personalidade para fazer tipo uma alegoria sobre cada marca.

Vocé percebe se o Nubank usa disso nos esfor¢os de comunicagdo? Obvio, que por fora vocé vé,
como cliente também vocé percebe. Mas e por dentro vocé percebe que existe esse esfor¢o de criar uma
personalidade? Existem coisas que o nubank tem que decidir, isso ndo, isso a gente ndo vai fazer porque
ndo condiz com a nossa personalidade?

CONVIDADO:
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Existe, mas eu nio diria assim em relag@o a construg@o da personalidade internamente falando, né?
Eu nio diria que existe um planejamento de eu quero ser tio legal, entdo a gente vai... ah porque a gente
quer reter pessoas, entdo a gente vai tipo ser legal. Realmente é meio do DNA, pelo menos o que eu
percebo é que é muito organico isso. Nao ¢ algo do tipo gente tem que ser a empresa legal. Assim, ¢ tipo
igual vocé falou, externamente, ai ¢ 6bvio, ai tem um time de marketing, de comunicagdo. E um negocio
que tem uma logica por tras, mas o jeito que a empresa trabalha internamente € muito organico muito livre.
Fechando esses parentes, ¢ o que vocé colocou. Sobre se a empresa toma decisdes de ndo fazer algo por que
contradiz isso? Eu acredito bastante que isso acontece sim, eu ndo sei se seria personalidade mas talvez
valores, principios da empresa que estdo ligados a nossa personalidade. Eu tenho os meus valores e assim
por diante, entdo sim cara, tipo em varios casos a gente nao faz isso que a gente ndo faz as coisas assim e a
gente vai continuar ndo fazendo independente dos riscos que implique, sabe?

Eu ndo t6 no High level Management la pra ter casos interessantes para compartilhar, mas um
exemplo que me vem a cabega, assim, eles t€ém uma cultura muito forte de ndo condenar o erro. Da cultura
do ndo apontar o dedo né? Porque eles entendem que para um erro acontecer, ¢ um erro coletivo. Tipo,
mesmo que eu seja o cara que entrou la e derrubou o aplicativo por exemplo, entdo erro é da empresa que
que torna o aplicativo tao fragil que um cara s6 consegue derrubar entendeu? Eles t€ém esse racional, e eu ja
vi iss0 na pratica em varias vezes cara. Tipo todo mundo d4 uma escorregada, e ai vocé vai ter escorregadas
que podem prejudicar o negdcio que podem significar perda de dinheiro e a empresa nunca teve um
racional de persegui¢do ou disposi¢do das pessoas sabe por conta disso assim.

Um outro ponto interessante, s6 mostrando um pouco também como funciona essa questdo da
organicidade da coisa, né? Como ¢ organico. Tem um evento que chama Megademo que vocé pode dividir
grandes conquistas e tal tipo tem uma periodicidade X, e ai alguns times 14 vao dividir algumas conquistas,
ou vocé pode dividir uma grande cagada que vocé fez. Como uma ligdo aprendida, e a ideia é meio que
celebrar. Tipo assim pelo menos a gente aprende com os nossos erros e tal e da uma risada disso. Tipo
ninguém vai morrer e tal.

E esse evento foi criado pela galera, ja existia quando eu entrei, mas eu vi assim que a pessoa que
tava apresentando era tipo mais uma pessoa 14. Nao era nenhum ser high level, nada assim sabe? Tipo um
cara um nubanker té 14 apresentando o evento.

E ai eu fui ver que ele foi um dos caras que puxou e resolveu fazer, e na época que a gente tava
presencial, o Nubank tava assim: A estrutura t4 ai, o auditério estd ai, e tal, bota todo mundo, e € uma coisa
aberta para empresa inteira. Entdo esse € outro ponto interessante, eu acho que vai demonstrando um pouco
do que vocé falou, assim, até que ponto a empresa aplica na pratica o que ela tem no papel? Né? E ai cara,
esse evento leva uma hora e meia eu acho. E ai vocé fala cara, os caras estdo com ideia, e ai eles querem
convidar a empresa inteira e se todo mundo for, significa que é uma hora ¢ meia de milhares de pessoas
paradas sem trabalhar. E ai, ¢ nessa hora que vocé da uma testada na chefia da empresa, na mentalidade né?
vai liberar ou ndo vai liberar? E eles liberaram, tipo, ndo beleza tal manda ver ai. O evento parece que ja
tem um tempo ja tipo que mais de um ano e tudo, entdo eu acho bem interessante assim tanto a liberdade
das pessoas criarem, quanto da empresa da o espago e o suporte né para que as coisas acontegam né?

E também essa questdo de viver o que se diz, nesse caso de ndo condenar o erro por exemplo. N¢?
Nao € s6 para inglés ver realmente, é algo que eles parecem ter um cuidado sabe?

PESQUISADOR:

E assim, das decisdes que vocé percebe 14, a gente até chegou a comentar antes da gente entrar em
chamada, sobre a divulgagdo da compra de uma corretora. Eu quero te perguntar assim, tanto da vivéncia
que vocé tem no Nubank quanto o cliente, quanto depois como nubanker. Quais vocé€ perceber que foram
os pontos mais decisivos e estratégicos de tomada de decisdo da empresa? O exemplo maior € mais recente
que a gente tem ¢ justamente a compra de uma corretora ¢ agora o pioneirismo no cadastro do PIX, que
também se enquadra nisso. Por ser um sistema inovador principalmente no cendrio nacional. E ai eu quero
saber , dentre as que vocé conhece, quais vocé se lembra. Decisdes na trajetoria da empresa sem as quais
talvez ela ndo fosse o que ¢é hoje?
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CONVIDADO:
Mesmo antes de eu entrar? Que vocé fala?
PESQUISADOR:

Isso, eu quero saber sua visao sobre as decisdes da empresa, sejam boas ou ruins.

CONVIDADO:

Cara para mim, isso tem tudo a ver com essa questdo agil, que a gente estava discutindo antes, foi
comegar s6 com o cartdo de crédito. Assim isso fez toda a diferenga do mundo cara. Porque eu néo sei se
vocé tem conhecimento desse detalhes, mas ndo informagdo privada, o Nubank, o CNPJ inicial do Nubank
na época, ndo era de um banco.

Ele ndo podia operar como banco, era NuPagamentos.sa. Se vocé for fazer uma transferéncia ainda
hoje, acho que aparece NuPagamentos.sa, que era meio uma carteira eletronica (Wallet) s6 que eles claro ja
vinham se posicionando como banco, assim o nome né? Nubank. Nio era no Nuwallet, porque eles ja
sabiam onde eles queriam chegar, mas o que eu t6 querendo dizer é: Tomando as decisdes corretas cara eles
reduziram justamente essa burocracia, porque se eu quisesse abrir um banco no Brasil ai ¢ uma outra
discussdo. E ai ¢ uma grana que os caras ndo tinham. E outra, ai vocé vai ter que cumprir ali de repente uma
série de legislagdes e tudo do Banco Central, uma grande inje¢do de grana, um custo gigante para vocé
poder bancar isso, € voc€ ndo sabe nem se vocé vai ter cliente ainda.

E os caras ndo velho, tipo, a gente tem um CNPJ que é de pagamentos a gente langa um produto s6
que o cartdo de crédito e a gente v€ como ¢ que vai dai. Tipo, a gente sabe onde quer chegar mas a gente
vai meio que botar o pé na dgua, assim para ver a temperatura né? Da uma sentida na temperatura aqui. E
pegou né cara, ai pelo motivo que a gente falou posicionamento de marca tal, o negdcio pegou e isso
levanta um leverage competitivo enorme, né?

rimeiro quando vocé tem os clientes é muito mais facil vocé obter investimentos, de investidores
mesmo, né? Entdo a for¢ca da Nubank que é financeira, né? Que tipo quando entrou grana para expandir
para brigar para crescer veio porque os cara ja tdo com um caso de sucesso na mao. E outra que os produtos
que foram sendo langados subsequencialmente vocé ja tinha uma carteira de clientes na mdo. Entdo eu
quando eu tive Nuconta por exemplo, eu pensei por que ndo teria? Eu ja tenho o cartdo de crédito Nubank,
eles diziam gente nem vai te mandar outro, eu acho que era tipo s6 vai habilitar a funcionalidade débito
aqui, e tipo, da um ok aqui e agora tem uma conta no Nubank, é um lugar a mais ai pra vocé transferir
dinheiro. Tinha a funcionalidade de gerar boleto, e ai j4 é uma outra discussdo, mas assim, o fato é um
passo de cada vez Cara eu acho que essa foi a grande questio assim, sabe?

PESQUISADOR:

Nesse assunto eu quero me justificar, pra poder insistir nele mais um pouco. E um dos principais
pontos para entender quais estratégias sao replicaveis para outras startups. Eu sou do interior do interior de
Minas, Patos de Minas e aqui a gente tem iniciativas startups e com a pressa por escalabilidade das startups,
¢ impressionante. Muitas delas ndo param para pensar que estdo construindo uma marca, tem umas que ja
rodaram MVP e em vez de descobrir que vao ter que pivotar o negocio elas percebem que precisam mudar
0 nome.

CONVIDADO:
Pior, tem isso mesmo(risos)
PESQUISADOR:

E ¢ normal, ndo ¢ depreciando nenhuma startup que tenha feito isso nao.(risos)
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Mas o que eu quero saber ¢ o seguinte, e vou te perguntar pontualmente.

Antes o Nubank tinha uma fila de espera, em uma entrevista a Cristina chegou a dizer que essa fila
chegava a meio milhdo de pessoas. E eu como publicitario e vocé talvez como jornalista também pensava,
podem ser duas coisas: Ou é uma estratégia muito boa pra acionar aquele gatilho de exclusividade do
cliente; tanto que tinha video que a galera postava comemorando que o cartdo chegou e tal. Ou limita¢ao
mesmo.

Dito isso eu quero saber da sua perspectiva, vocé ja sabe esta resposta hoje que vocé faz parte do
Nubank, ou se ainda ndo tem a resposta, o que vocé acredita que era ?

CONVIDADO:

Ha! Bom ponto. Eu ndo acho que fosse questdo de exclusividade ndo, eu poderia corroborar com
mais dados mas eu ndo sei se eu posso traze-los, mas o que eu sei €, e que eu posso dividir né? O Nubank
tem muito como missdo que eles falam de democratizar o servigo bancario no Brasil. Entdo ele nunca quis
se posicionar como um banco que se diferencia pela exclusividade, como o banco VIP. Eu acho que pelo
contrario, ele queria justamente levar o cartdo de crédito a quem jamais teria um cartdo de crédito nos
outros bancos, sabe? Entdo eu acho que era provavelmente algo mais por opera¢ao assim.

E ai eu dizendo do meu aprendizado fora do Nubank. O Nubank comecou com a questdo do
convite né? E isso € uma estratégia para qualquer Startup desenvolvimento de produtos digitais, muito boa
para vocé ndo perder controle e a sua infraestrutura ndo cair. E eu no sei se no Nubank esse foi o racional
sabe, mas eu sei que € uma estratégia valida.

PESQUISADOR:
Entdo essa ¢ a parte que vocé acha replicavel?
CONVIDADO:

Isso, é algo do tipo, nosso capital inicial ¢ um milhdo. E eu e vocé aqui numa startup, entio a gente
consegue pagar servidores X. Se o negocio desandar e der 100 milhdes de downloads do dia para noite
acabou nossa infra, entendeu? Ele ndo vai aguentar entdo a gente precisa controlar o crescimento
populacional. Vamos fazer convite entdo? cada usuario convidado mais dois beleza? Ai a gente consegue, ¢
ai na hora que a gente ta achando que néo vai dar conta a gente desativa os convites. Assim vocé€ consegue
fazer esse controle. Entdo eu estou te trazendo assim o sintoma do mercado. O que que a literatura ai de
desenvolvimento produto diz que pode ser um indicador de que foi isso que ndo tem que fez.

PESQUISADOR:

Mas ¢ legal vocé falar isso, porque realmente o excesso de downloads ndo ¢ um temor muito
frequente em novas startups ndo.

CONVIDADO:

E tem que ser cara, porque eu ja passei outras startups e varios casos o que que acontece la na
frente? Qual € o seu maior time? O time de suporte técnico, por que manter as coisas funcionando da mais
trabalho, por mais incrivel que possa parecer.

Vocé tem que pensar nisso também né? E ai s6 para trazer um exemplo externo de uma empresa
que para mim € o Nubank do setor imobiliario, que é o Quinto Andar. Os caras também, tipo pegaram um
setor altamente burocratico, ninguém quer mexer, regulado, entra direito, nem sei como é que chama esse
direito, esqueci o nome. Mas tem direito em relacdo a aluguel e tudo mais cara. Entdo quer dizer, uma
chatice gigante e os caras resolveram. Vai ser digital, o cliente agenda pelo app, vai 14 e aluga, e o contrato
¢ digital e tal.
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E o quinto andar a mesma coisa. Quando vocé abre um negdcio que praticamente todo mundo pode
usar todo mundo pode querer comprar uma casa e tal. Cara essa pessoa pode ter dificuldade de usar esse
app, o contrato pode ter problema de redagdo, é a visita ndo sei o qué, sabe? Isso gera suporte técnico.
Chega alguma hora que vocé fala, “-Mano eu preciso falar com alguém”, entendeu? O app, ele pode ser
excelente, ele ndo vai conseguir entregar resolver todos os seus problemas. Entio exatamente, o Quinto
Andar ndo pode chegar chutando o balde, e falar vou entrar em todas as cidades do Brasil, anuncie aqui seu
imovel. E ai é ndis na fita sabe?

Porque nao mano. Se o Brasil inteiro comecar a ligar aqui pedindo ajuda para ver contrato, ai para
a gente acabou ta? Tipo a gente s6 tem dinheiro para pagar 50 pessoas aqui no suporte entendeu? Entdo
enfim, s6 corroborando o seu raciocinio, de que muitas startups ndo pensam isso , que é o crescimento
sustentavel. Esse eu acho, que talvez, voltando um pouco na sua pergunta anterior de qual algumas das
decisdes definitivas pro Nubank, de novo eu ndo sei, nunca colhi muitos dados dessa fase de crescimento,
do bum. Como que foi, quais as limitagdes que eles tinham ou ndo, mas eu acho que ela se preocupa muito
com o crescimento sustentdvel. Tanto que hoje eu acho, e € uma opinido pessoal que eu tenho, que até ele €
muito cuidadoso. Assim, ele j4 mudou um pouco a mentalidade e ndo ¢ tdo agressivo. Porque ele quer
administrar o sucesso que ele tem, ele ndo quer perder isso ndo quer dar um passo maior que a perna, sabe?
A Operagdo para entrar num outro pais ela ¢ super cuidadosa estudada, ¢ um processo sabe? E isso ¢
importante trazer, porque contradiz um pouco do que as pessoas imaginam por startup, que quanto mais
bum melhor.

Entdo eu preciso entrar naquele pais logo porque 14, igual hoje a gente td no México né? E claro
que o México tem fintech, o0 mundo inteiro tem, ¢ um mercado superaquecido. S6 que vocé nao pode perder
a cabeca entendeu? Tipo eu preciso entrar la para ontem, porque sendo aquela fintech 14 vai roubar o
Market share e tal. E ai eu vou na loucura, ndo é assim.

S6 que muita gente pensa que ¢, enquanto vocé tiver com dinheiro para enfiar 14 dentro vocé vai, e
vai fazendo e vai na loucura. S6 que ai vocé corre muitos riscos.

PESQUISADOR:

Muito bom seu ponto, muita startup prioriza a pressa em escalar, isso ¢ um conceito muito
importante que vocé trouxe, pra gente falar diretamente sobre crescimento sustentavel. Até porque, apesar
de ndo ter contato com investidor anjo, imagino que os caras devem olhar isso. Eles estdo planejando ou
como ¢ que é? Eles vao crescer sempre ou estido s6 chutando o balde e deixando meu dinheiro rolar né?

E ai eu quero te fazer uma pergunta bem nesse ponto. Sabendo que vocé vai me dar sua opinido pessoal. Se
vocé tiver algum dado privilegiado sobre isso vocé ndo poderia falar, mas todo ano, dos ultimos trés anos.
Toda virada de ano o Nubank ta na lista das proximas empresas que talvez vao abrir capital na B3. Todo
final de ano a gente percebe, os caras ganharam outro aporte ndo vai precisar.

Vocé acredita que a cultura que o Nubank criou, a imagem que o Nubank criou s3o os principais
responsaveis? E eu falo assim € porque uma coisa € o que vocé €, e quanto mais o vocé faz mostra, reflete o
que vocé € mais confiavel fica o seu negdcio. Vocé acredita que vem dessa construgdo de marca, vem dessa
personalidade, dentro do modelo de negocio estruturado? Vocé acredita que quanto mais essa cultura
continuar progredindo de maneira responsavel menor serd a necessidade de um IPO?

E logico, eu ndo estou te pedindo para prever o futuro, talvez vocé fale que acha que ndo vai
precisar ¢ ai ano que vem os cara abrem capital. Mas do que vocé sente ai, qual que é a sua percepgao sua
opiniao?

CONVIDADO:

Cara, excelente pergunta. Eu acho que, novamente igual vocé falou ai, primeiro s6 fazendo
parénteses. Ai realmente esse ¢ um tema trancado a sete chaves 14 dentro, que eu acho que ¢ o supra-sumo
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da informagéo estratégica. Acredito que tem umas pessoas olhando para isso, mas é tudo que a gente sabe,
né? Que alguém deve estar pensando na IPO e tal.

Eu s6 posso dar essa visdo pessoal. E eu acredito que precisar, para falar assim eu preciso manter a
empresa funcionando e tal, eu acho que néo precisa. E eu acho isso por duas razdes

Eu entendo que uma empresa para atrair investidores ou para gerar receita tem alguns pontos-chave
que a gente vai vendo se repetir em algumas empresas de sucesso. Primeiro igual vocé falou, o modelo de
negocio. O modelo de negdcio ele tem que ser sustentavel, ele tem que ser viavel e o Nubank trabalha com
dinheiro, eu acho que enquanto vocé tiver trabalhando com dinheiro vocé ta muito bem.(risos) Nao porque
por exemplo, vamos fazer uma brincadeira, se for abrir uma startup como eu sei que existe de comida
saudavel. Tipo Liveup, ndo sei se conhece esse aplicativo. Cara é muito mais arriscada, porque quantas
pessoas estdo dispostas a pagar um valor x para ter comida organica? Para ndo sei o que, e a comida tem
que vir embalada a vacuo, imagina. Evolve legislagcdo sanitdria, d4 um trampo. E ai o Nubank cara, vocé ta
no setor bancario. Tipo esse ano langou empréstimo né? A gente tem uma base de milhdes de clientes e
langa um produto que chama empréstimo vou ganhar meu jurinhos. Entdo assim, o potencial de receita é
ridiculo, se eu arrancar 1 real de juros cada cliente e ¢ claro que nem todos os clientes vao ter um
empréstimo. Mas os que tém vao pagar muito mais de 1 real de juros, se eu arrancar 1 real de juros eu to
com uma receita de 30 milhdes que eu tirei assim do nada.

Tipo por més né ? Porque eu tenho 30 milhdes de clientes né? Entdo assim, o que eu t6 querendo
dizer ¢, o ambiente, o mercado financeiro, ele ¢ muito promissor e é por isso que todo mundo quer ser
fintech. Isso é fato, empresas que sdo de outros seguimentos abrindo fintech, de varejo, todo mundo quer
mexer com isso. O Mercado Livre por exemplo com o mercado pago, e tudo mais. Ai o modelo de negocio
em si, eu acho que o Nubank se rentabiliza com os produtos certos. Entdo novamente, ndo cresceu uma
taxa, em anuidade, ndo é nessas coisas que ele ta preocupado em tirar dinheiro das pessoas. E na prestagio
de servigo em si, entdo ok.

E outro ponto entra essa questdo da marca sim, ai td. Rapidado essa questdo financeira, é igual vocé
falou com a galera quer botar dinheiro tal. E investidor normalmente, na minha opinido pessoal, ele ndo ta
muito preocupado se a empresa vai lucrar ou ndo. Ele ta preocupado se a empresa vai valorizar ou ndo, que
sdo duas coisas bem diferentes. Netflix ndo lucro né ? Por exemplo. Mas o cara que botou grana 14 na frente
que ja vendeu, ganhou zilhdes. Entdo eu acho que o cara olha isso, olha a empresa para onde que ela ta
indo, se ela consegue sustentar-se, se ela vai expandir, ou seja, se 0 meu share vai aumentar o valor.

Entdo o cara que investiu a dois anos atras ele queria saber se o Nubank podia crescer na escala
que ele cresceu nesses ultimos dois anos. Eventualmente se o cara que vendeu hoje para outro investidor,
nem sei se pode mas enfim, um dia que o cara puder fazer isso dai ele vai tirar a grana né? Seja para nolsa
ou ndo, seja para outro grupo de investimentos.

Entdo beleza esse ¢ um ponto, e o outro ponto ¢ o do brandng. Porque isso tem muito haver com
qual é o meu potencial de crescimento em base de clientes né? E ai do Nubank a gente ja conversou sobre,
mas o Nubank consegui uma coisa, ndo sozinho, mas eu acho que ele foi meio um dos generais ai que fez
isso acontecer. Esses dias eu entrei no Instagram ai tem um meme nesses perfil de meme, falando assim: “a
coisa chata ¢ gente que que fica defendendo o banco” negécio tipo assim, um Fanboy de banco. Ai fez
aquela comparagdo tipo iPhone x Android né? E ai cara, falei mano 6 nos comentarios a galera, muita gente
ja Nubank, Nubank Nubank e tal. E tinha também a galera do Inter também tém essa rivalidade entre os
usuarios né? Ai eu falei cara, como que vocé faz isso com setor bancario? Tipo, quem imaginou? E pode
ser depois da abertura do Nubank ndo precisa voltar em 2013. H4 4 anos atras que banco ia ter Fanboy na
internet?

Quem posta falando de banco tradicional assim? “Nossa t6 muito feliz meu cartdo chegou, melhor
banco?” Entdo isso ¢ muito disruptivo, eu acho que isso agrega um valor para a empresa uma vantagem
competitiva muito forte. Sdo sintomas que a gente vé por exemplo em marcas como a propria Apple acho
que é o0 mais naturalmente a mais.

PESQUISADOR:
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Vocé ta querendo me dizer que o Nubank conseguiu alcangar um patamar de convencer mais do
qué com racional, ele ta despertando o emocional das pessoas em relagdo a marca? Seria isso ?

CONVIDADO:

Realmente € isso ai cara, e isso € tdo importante para reter os clientes que ela tem mas também para
atingir mais clientes, porque se torna a marca desejada naturalmente, e admirada né? Eu vejo isso muito
meio que na Apple, o cara tipo, o iPhone ele nao é uma compra racional pelo valor que ele é, ndo vale a
pena, e a gente sabe disso. E uma compra emocional e Tesla né? Que tem esse efeito startup fanboy e tal.
S6 que no setor e segmento de carros também que ¢ um segmento super maluco do cara entrar. E como que
a galera vai abastecer o carro? Onde que vai ter energia elétrica e tal. E ai o cara ganha a galera nisso, na
experiéncia de ter um Tesla e tudo. E por isso que eu falo que eu vou vendo esses padrdes, e por que eu cito
esse exemplo da Tesla e da Apple né? A Tesla vale mais que a Ford vendendo tipo mil vezes menos carros,
ou seja, de onde que vem a logica disso? Qual ¢ o racional das acdes da Tesla valerem mais? E a Apple ¢
uma das empresas mais valiosas do mundo ai, atrds da Amazon. E é uma empresa que tipo assim cara,
beleza vendi muito e tal. Mas sei 14 e as mineradoras que fornecem os minerais para todas essas empresas
ai? Amazon, Apple, Samsung e tudo mais? Nao, esse cara ndo ¢ o mais valioso. Entendeu? Ele ndo tem o
valor agregado da marca. Quem liga pra mineradora? Ninguém liga né? Ninguém sabe de onde que vem o
ouro ferro e litio, mas a Apple todo mundo sabe quem é.

Entdo amarrando né, sim eu acho que tanto a marca ¢ talvez o principal na questio da valoragdo. E
ai também o fato de estar no mercado muito promissor financeiramente. Nesse conjunto eu acho que ela
ndo precisaria de um IPO, mas eu pessoalmente acho que ela vai fazer em algum momento. Porque? Essas
pessoas que estdo investindo, um investidor anjo geralmente tem mais interesse em vender do que ficar
com o negdbcio, ele quer gerar grana mais rapido.

Entdo assim, pode ser ali que o Davi talvez eles digam, a gente podia ficar s6 nds aqui, mas os
caras tipo ndo, eu t6 doidinho para vender a minha; vamo abrir logo esse negocio que eu quero fazer grana,
€ com essa grana que eu ja investir em outras duas startup ali e multiplico por 2 de novo. Entendeu? E os
caras bem assim, o investidor anjo o objetivo dele ndo ¢ muito lucrar com a empresa. Entdo por isso eu
acho que vai ocorrer. Mas falar que precisa, eu acho que ndo e um negdcio bem forte.

PESQUISADOR:

Como agora vocé abordou essa questdo falando de fanboys, eu tenho que te fazer uma pergunta um
pouco mais acida. Sobre uma thread do twitter, ela ficou bem famosinha no inicio agora da quarentena, e
apesar dela ndo fazer parte dos dados coletados para a pesquisa, entender a postura do empresa quanto a ela
pode contribuir muito. Houve uma thread da galera cobrando do Nubank para aliviar ou flexibilizar os
pagamentos de juros e tal. E assim eu sei, que houve doacdes do Nubank, eu sei ela teve um certo cuidado,
ndo t6 dizendo que a empresa foi displicente. Mas houve uma cobranga dos usuarios muito forte, de que o
Nubank estava demorando para flexibilizar, para entender a situagdo de quem precisa pagar boleto e tudo
mais.

E isso se estendeu por quase um més até que houve uma decis@o final. Eu quero te perguntar o que
que acontece no ambiente de uma startup do tamanho do Nubank para que uma crise, eu sei que mundial,
mas que reflete também em todas as empresas, mas por qué cara? 30 dias? Os clientes estdo acostumados
com o feedback de eu mandei a pergunta agora, e o atendente me responde daqui meia hora, percebe? Isso
nio ¢ um disparate muito grande da imagem da empresa na cabe¢a do cara que td acostumado a ser
respondida em meia hora, ter que esperar um més para a empresa se manifestar?

CONVIDADO:

Perfeito; cara interessante, eu gosto da pergunta, e s para te dar um exemplo. Foi bom que vocé
me fez lembrar daquele caso, naquela pergunta sobre quanto o espago la dentro é aberto; Esse momento foi
um dos que eu vi muita comunicagdo. Tipo, porque nds nubankers também estavamos ansiosos, sabe? Tipo,
como a empresa vai se posicionar em relagdo essa quarentena e esses questionamentos, a fragilidade
financeira das pessoas e tal.
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Alguns bancos tomaram a frente ja anunciaram que iam ter linhas de renegociagéo e tal. E ai a
gente ficou ansioso e manifestou isso 1a dentro. E s6 para dar esse exemplo de uma comunicacio legal
rolou.

A demora cara eu ndo posso falar pela empresa né? Mas pelo que eu conheco, pelo que eu vivi 1a
dentro, e ai até amarrado com aquilo que eu te falei de o Nubank t4 mais lento e pensando mais em como
tomar as decisdes e tal, mais conservador né?

Embora a gente tenha esse numero grande de clientes, que comparado com os grandes bancos o
Nubank é muito pequeno em termos de operagdo. Entdo ele realmente é mais fragil a essas oscilagdes, que
nesse caso foi um tsunami. Dai tipo, da quarentena em si. E eu acho que ele precisou realmente estudar a
fundo para saber o que era possivel ou ndo fazer, sem comprometer a propria sustentabilidade ou
sobrevivéncia da empresa.

Até pelo racional de que Nubank, ndo sei se ele foi um fator decisivo nesse calculo mas, ele buscou
realmente preservar empregos dentro. Os nossos empregos. Entdo imagino que € tipo, “cara como que a
gente mantém os nossos custos a nossa operagao, realiza os planos que a gente quer realizar, e ainda assim
a gente consiga trabalhar de uma forma que implicasse em redugdo de ganhos né? Diretamente sabe?

Entdo eu acho que o motivador foi esse, tipo se eu tivesse um commitment muito grande e manter
a minha identidade, como vocé falou né? Tipo os clientes estdo acostumados a ter uma a¢ao rapida nossa e
tal, e a gente manter isso. Talvez eles deixassem de cobrir uma outra parte que era serem responsaveis.
Tipo ndo beleza vamos negociar para galera, e ai vem uma massa de gente. Tipo velho entdo beleza, como
ta tudo incerto ndo sei se eu vou ter pego o més que vem ou ndo, ja quero renegociar aqui. E ai o banco se
vé de repente descapitalizado, ou alguma coisa assim. Tipo,dois meses depois a gente vai ter que deixar a
pessoas sairem da empresa, Sabe?

PESQUISADOR:

Vocé acha entdo que escolheram se prejudicar um pouco agora, com a demora de uma decisdo
mais calma, do que correr o risco de ter menos ganhos e sofrer mais na imagem depois, como sendo uma
empresa meio displicente com as contas?

CONVIDADO:

E, ¢, eu entendo dessa forma. E até fazendo esse vinculo que vocé trouxe, se demitem 1a 100, 200
tipo em Julho tal, de repente o dano na imagem seria ainda maior. Porque o grande argumento de ataque,
ndo s6 ao Nubank mas a bancos novos ¢ a fragilidade. Tipo, ndo porque vocé tem uma conta Itati, Itau ndo
vai quebrar. Entdo vocé ta de boa né?

E ai os caras tudo usam, tipo, ta vendo, esse banco ai ndo sei ndo. Entdo assim, acho que vocé da um sinal
assim, nossa o Nubank demitido centenas?

Ala ta vendo os caras estdo sem grana, ja era e tal. E ndo ¢ assim né? Porque os investimentos das pessoas
estdo tem as garantias dadas pelo governo federal e tal, mas até explicar que focinho de porco ndo ¢ tomada
as pessoas retiraram o dinheiro, entendeu? Vocés gera um efeito cascata.

PESQUISADOR:

Entendo.

E agora com base no que ja estudei da empresa em quase dois anos, € como vocé antes, quando curioso da
area de comunicacdo a gente acaba que da uma pesquisada quando a empresa nova surge né? Eu lembro
que uma das coisas que mais gerava discussdo na Nucommunity era o pessoal falando assim: “Saiu
comercial da Nubank meu canal de TV a cabo” e os caras, “ndo, ndo faz isso ndo que agora vai virar
modinha” e outros falavam, “ mas tem que fazer, que eu quero ver mais gente usando Nubank e tal”, e
como ¢ a ultima pergunta. Ela é um pouco mais até para questao de curiosidade sobre o que que vocé sente
dentro do Nubank.
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Parece que o Nubank ndo sente tanta necessidade de Publicidade em grandes veiculos; logico que pelo
advento da velocidade comunicacdo e midias muito mais baratas hoje em dia, mas existe dentro do Nubank
essa vertente que tenta levar ele para o publico que ndo tem acesso a redes sociais. Porque eu vejo ai um
paradoxo, e talvez eu precise pontuar mais isso para nao ficar confuso.

CONVIDADO:
Mas eu acho que entendi sim, fala ai ...

PESQUISADOR:

Fique a vontade pra corrigir, se ndo concordar. Mas se vocé publica na televisdo esta publicando
também para pessoas que potencialmente ndo tem acesso a internet, € ndo tem costume de redes sociais,
sendo elas ja teriam ouvido falar dessa empresa. Certo? Se essas pessoas ndo tem convivéncia com um
smartphone elas ndo vao usar seus produtos.

Na sua opinido, € esse o raciocinio que impede o Nubank de investir nos grandes veiculos, em
veiculos mais comuns, mais tradicionais? Ou é simplesmente um nao precisamos? Estamos crescendo
numa velocidade que ja t4 grande e ndo vamos exagerar, ou seja, seria mais o zelo pelo crescimento
sustentavel que vocé pontuou antes?

CONVIDADO:

Cara eu acho... a ... vou tentar construir meu racional aqui.

Eu acho que ¢ um desejo sim do Nubank de diversificar faixa etaria e publico, por uma questdo
estratégica, acho que toda marca busca fazer isso de alguma forma. Porque vocé fala “a o Jovem né?”, ta
mas o jovem de hoje ndo é mais jovem amanha. Entdo se vocé ndo toma cuidado a marca do jovem vira a
marca do velho.

Entdo ndo da para vocé falar assim, “ah porque a gente ¢ uma marca jovem”, isso ¢ muito
subjetivo. Vocé corre o risco de ta conversando com uma geracao so, nds nubankers que somos em maioria
jovens, seremos velhos.

Enfim entdo eu acho que ela tem interesse em diversificar tanto pela questdo estratégica, quanto
pela questdo dessa missdo de atender o que eles chamam de populagdo desbancarizada. Eles tem feito um
trabalho bem legal com isso que ¢ chegar na “Senhorinha” diarista, que pega o Onibus tal, e ai ela quer
pegar o Uber 14 mas ndo tem um cartdo de crédito na mao dela para cadastrar no aplicativo. Eu queria um
cartdo para ela, e ndo precisa ter muito limite, as necessidades dela sdo bdsicas, mas ela precisa se
digitalizar.Tipo, ela vai no supermercado e as vezes carrega tudo na méo porque ela ndo consegue pegar um
Uber, porque ela ndo tem os meios para isso. E por meios eu ndo falo nem da questiio de ter o celular ou
nao, mas ela ndo tem o cartdo tipo para cadastrar e tal.

Entdo eu acho que por tras dessa logica, eles querem atingir esses publicos. Eu acho sim que ela
fica apertada, tipo assim, ficar igual vocé falou. Porque tem a galera jovem ali, que vai se sentir traida de
repente, se eu for para a midia tradicional. E ai como ¢ que a gente faz isso?

Mas eu ndo acho que essa seja o principal fator, de repente de ela ndo ter ido muita adiante com
isso. Eu percebo que eles fazem, e isso tem tudo a ver com a questdo de experimentagcdo do agio que a
gente falou, no marketing mesmo fazem experimentagdes. Do tipo “vamos tentar algo diferente, e a gente
colhe dados, porque com dados ¢ mais facil tomar decisdo”. Entdo, né, nunca fizemos algo na TV a cabo?
Em vez de comprar patrocinar a Férmula 1 14, e dar 400 milhdes na mdo da Globo e ja sair rasgando.
Vamos fazer um comercial, ver a repercussao disso, € vamos ver os efeitos disso. Do tipo, quantos clientes
a gente consegue trazer e tal. E a conclusdo que eu tenho final ¢, pelos meios digitais ainda vale mais a
pena.

Hoje eu ndo tenho os dados, o dado que eu li e foi acho que antes de entrar na NU. Mas realmente
o grosso de cliente estd na galera jovem né? Isso € inquestionavel. Eu imagino que isso esteja mais
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equilibrado, mas eu ndo tenho dados mais atualizados para saber os percentuais por faixa etaria. Mas eu
vejo por cases que circulam la dentro, e que a gente vé. Pessoas mais velhas usando.

Entdo acho que elas estdo conseguindo chegar, e isso faz empresa acreditar que ndo precisa. Porque o
problema da midia tradicional, e ai quando eu trabalhava com marketing era muito focado no digital. Eu
falava cara, isso aqui € incrivel né? Assim, o marketing digital.

A expressao que a gente usava, € que € um tiro de bazuca para matar formiga. A YOUSE mesmo, ¢
uma startup da caixa seguradora, ela patrocinava o Auto Esporte na Globo, e até dava certo 1a. Pelo que eu
sei, vinham pessoas, e mais downloads aos domingos. S6 que, cara. Imagina quanto que a Globo cobra para
vocé pegar um publico muito pequeno.

Porque primeiro, o cara pode estar lhe esperando Esporte Espetacular comecar. Entéo talvez ele ta
se lixando para carro, a galera que precisa seguro de carro ndo necessariamente ta assistindo AutoEsporte.
Uma coisa ndo tem a ver com a outra, € muita gente que ja tem carro ja tem seguro. Entdo assim, ta
gastando milhdes ali mano. Os valores da Globo, eu ndo sei a TV a cabo, mas ¢ tipo um milhdo por 30
segundos no horario nobre. Entdo esse € um tiro de bazuca para matar amiga né?

A1l vocé pensa, se eu botar um milhdo na internet, segmentando o meu publico, sabe? Tipo se eu
quero diversificar o meu publico entdo eu vou focar nessa campanha em pessoas mais velhas.

PESQUISADOR:
No caso uma prospec¢do mais em conta, o que vocé quer dizer né?
CONVIDADO:

Exato, o custo de aquisi¢@o por cliente ¢ muito menor né?

PO, eu beleza, eu assisto futebol, mas eu ndo bebo Skol. E a Skol t4 14 gastando milhdes no
Campeonato Brasileiro, por exemplo. Eu nem sei qual cerveja que patrocina hoje. Mais assim, né?
Converte menos do que um antncio no Google quando eu pesquiso cerveja, ou cerveja barata e apareceu
anuncio da Skol. Af sim, porque ai eu t6 interessado em comprar cerveja barata né? Entdo ¢ por ai.

PESQUISADOR:

Entdo XXXXX , eu agradego muito. Vocé foi muito solicito. Agradego a abertura que vocé deu
para que eu fizesse qualquer pergunta. Eu vejo que foi muito construtivo.
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ANEXO A — POSTS INSTAGRAM

Post_03/09/2019_Instagram
. \\‘u.ba‘.n‘luo + Seguindo

. nubank @ LigagcGes reais feitas para
‘ atendimento do Nubank

Com um detalhe: o cliente é um ator
Descubra o que a NuConta tem, e

também o que ela ndio tem, para tor
a sua vida mais simples.
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rjanqueiracritna o
utras. 21466 pe.

‘\ eurosanas @fernandamartins_f
##  @leandrorampazzo

@ gerusa_oliveira_da_silva Kkk

- ) st_05/09/2019_Instagram

Eu vou ligar agora [ O 74
Cieligl 95.668 visualizacdes ENTENDA SOBRE @ rwsersosee

por kabum.com br &
4.281 pessoas

. nubank @ - Seguindo
. nubank & Log
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fanaticamente;
hallenge the

N

Curtido por junqueira.cristina e

i wu(l 1,50 por favar
ie 50 outras 21085 pessoas

oav A

158,900 visualizagses

Post_12/09/2019_Instagram
. nubank @ + Seguindo

. nubank @ XForum 2019

O que acontece quando nosso time de
atendimento esta fora para um
treinamento? Todo o resto da empresa

Post_11/09/2019_Instagram

GOLD @ o

assume.
Assim foi o XForum 2019. Um dia de
atividades para os nossos Xpers se
inspirarem.

PLATINUM:

o vinissues @gileuenrath o
FAMOSAH! augeeee

. Jjohnrobertvisao Prezados
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oQv A

69.212 visualizagdes
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ANEXO B — POSTS INSTAGRAM

Post_17/09/2019_Instagr:
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Post_18/09/2019_Instagram
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Post_30/09/2019_Instagram
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ANEXO C — POSTS FACEBOOK

Post_04/09/2019 Facebook Post_09/09/2019_Facebook
Nubank
.‘Nu:h—nfa-, ) . uan je 2019-Q e

Pelo segundo ano consecutivo somos a startup mais desejada do N&o saber sua renda, ndo controlar os gastos, ndo ter um objetivo,
Brasil, segundo o ranking Linkedin Top Startups. }! @@Parabéns a deixar o dinheiro parado... Aprenda o que estd atrapalhando suas
todos os Nubankers, os verdadeiros responsaveis por chegarmos aqu finangas pessoais e como mudar isso

Venha trabalhar com a gente — http://nu.cal

Linked [}

- 2019 - -
L

LUINKEDIN.COM NUBANK.COM.BR
LinkedIn Top Startups 2019: as empresas jovens de 10 coisas que atrapalham seu controle financeiro pessoal -
destaque para trabalhar agora no Brasil Fala, Nubank
OQO® 1.2 mil 410 comentérios 32 compartilhamentos Q0% 1.1mi 349 comentérios 49 compartilhamentos

Post_06/09/2019_Facebook Post_13/09/2019_Facebook
g do realizaao N ba k ©
- = ‘ 'Eu " 19-Q o

A NuConta, nossa conta digital gratuita e acessivel a todos os clientes O qué? Quem? Quando? Como? Onde? Tudo o que vocé precisa saber
se tomou nosso principal produto ultrapassando o cartdo de crédito sobre as novas medidas para o resgate do Fundo de Garantia.
em NUMEro de usuanos.

e o BLOG.NUBANK.COM.BR
t;m10mllhaes de clientes, NuConta ultrapassa cartio de Saque do FGTS imediato comega hoje. Tire suas duvidas. -
crédito do Nubank Fala, Nubank
O0% 33m o P - SR . Q0% 1 mi 215 comentarios 25 compartilhamentos

Post_18/09/2019_Facebook

Nubank @ - Nubank @
16 de setembro de 2019 - @ 18 de setembro de 2019 - @

E possivel pagar o boleto em qualquer caixa eletrénico, casa lotérica e A NuConta, nossa conta digital que ja conta com 11 milhdes de
até mesmo online. Veja, abaixo, como fazer isso usudrios, foi criada pensando em devolver as pessoas o controle da
: ! ‘ i sua vida financeira. Sem tarifas de manutengao, taxas abusivas e com

™G transferéncias gratuitas e ilimitadas para outras NuContas e contas em
\\ diferentes bancos.
I NG
\
i
LOG.NUBANK.COM.BR
Pagamento de boleto: como fazer e por que demora 3 dias ey ) . X
\teis? - Fala. Nubank NuConta: clientes economizam mais de R$ 40 por més
: : com tarifas - Fala, Nubank

OO0 769 comentarios 23 compartilhamentos ©O% 2 mi

504 comentarios 61 compartilhamentos
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Post 19/09/2019_Facebook Post _20/09/2019 Facebook

Nubank @
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nesse link g

oxinhorelax
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©0%

Relaxa. Contamos todos os detalhes de como esse dia surgiu aqui

Nubank oferece aula de meditacdo para quem passa
perrengue com bancos - Fala, Nubank

Uma aula
de meditagac

para aliviar
0 estresse
bancario.

Post_23/09/2019_Facebook Post_25/09/2019_Facebook
. Nubank @

S

Estresse? T6 fora. Pego meu roxinho e vou embora. Foi assim que
aconteceu 0 #K

Nubanko
) de 2019.@

x. Uma aula de meditagdo gratuita contra o
estresse bancario. Ndo pode ir? Relaxa. Preparamos um podcast de
meditagdo guiada especialmente para vocé. @

P Y

#roxinh

Estd passando pela sua timeline o nosso primeiro
riado especialmente para deixar todo mundo #F
- video completo no link a seguir: htt

Uma experiéncia A”

aliviar o estresse bancario.

O%0 |

Post_30/09/2019_Facebook

Nubank @
. i e 2019-@

Conhega mais a respeito da nova parceria do Nubank, que permite
transferir pontos do Rewards para o programa de fidelidade

>MILES - 7

JUE E?

CLIENTES
NUBANK REWA|

NBK

COMO FUNCIONA?

0:40"™  OM

T

Nubank, milhas e Smiles: como funciona? - Fala, Nubank

O0® 17n

o video de ASMR.

N
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