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RESUMO

O presente Projeto, elaborado pela Agéncia 9ine Comunicacdo, tem como objetivo
realizar uma andalise da comunicagcdo publicitaria, sob a perspectiva do publico
potencial sobre os servigos da empresa Nubank. Empresa startup brasileira, pioneira
no segmento de servigos financeiros, atuando como operadora de cartdes de crédito
e fintech com operagdes no Brasil, sediada em Sao Paulo e fundada em 6 de maio de
2013 por David Vélez. Em seguida, propor uma campanha de comunicacao educativa,
para posicionar os servicos do Nubank como confiaveis e seguros, face ao receio dos
individuos de um banco digital. De acordo com as pesquisas bibliografica e de campo
guantitativa, realizadas pela Agéncia, foram constatados alguns problemas de
comunicacdo que prejudicam as vendas do servi¢o, sendo como o principal fator o
ndo entendimento sobre a funcionalidade do servico e seus beneficios, que. Acabam
gerando medo e inseguranca por parte dos consumidores na hora de adquirir o servigco
do banco digital. Em um segundo passo, foram realizadas as analises
mercadologicas, sendo elas: Ciclo de vida do produto, Matriz BCG, Analise SWOT e
As Cinco Forcas de Porter. Com base nas informacfes obtidas, realizamos um
planejamento de comunica¢ao anual, com foco na educacgéo do publico-alvo, usando
como ferramenta os estados de prontiddo que ensinam, aos consumidores, cada
processo e funcionalidade do servico Nubank. Dentro deste planejamento anual, a
campanha principal efetivada pela Agéncia é a #EUSOUNUBANK, que acontecera
entre 0s meses de outubro e novembro de 2021, com perspectiva de despertar a
atitude favoravel de compra de, aproximadamente, 109.878 consumidores, que fazem
parte do universo do publico-alvo no estado de Sao Paulo. Foram selecionadas as
midias digitais e televisivas, dadas as especificidades do publico segmentado. Foram
criadas personas que permitirdo atingir, mais diretamente, os individuos. O conceito
criativo desta campanha principal baseia-se em linguagem jovial e descontraida,
empregada com leveza e objetividade, com um texto curto, a utilizacdo de # para
familiarizacao e interagcdo com o publico. Para manter a identidade da marca, a cor
principal foi mantida, porque auxilia na memorizacdo do estilo Nubank. Foi usada,
como estratégia de blindagem da marca a criacdo de um cartdo diferenciado
académico.

Palavras-chave: Banco digital. Nubank. Posicionamento. Campanha de comunicacgao
educativa. Estado de S&o Paulo.



ABSTRACT

This Project, prepared by Agéncia 9ine Comunicagao, aims to carry out an analysis of
advertising communication, from the perspective of the potential public about the
services of the company Nubank. Brazilian startup company, pioneer in the financial
services segment, acting as a credit card and fintech operator with operations in Brazil,
headquartered in Sdo Paulo and founded on May 6, 2013 by David Vélez. Then,
propose an educational communication campaign, to position Nubank services as
reliable and safe, given the fear of individuals in a digital bank. According to the
bibliographic and quantitative field research carried out by the Agency, some
communication problems were found that hinder the sales of the service, the main
factor being the lack of understanding about the functionality of the service and its
benefits, which. They end up generating fear and insecurity on the part of consumers
when purchasing the digital bank service. In a second step, market analyzes were
carried out, namely: Product life cycle, BCG Matrix, SWOT Analysis and Porter's Five
Forces. Based on the information obtained, we carry out an annual communication
plan, focusing on the education of the target audience, using as a tool the states of
readiness that teach consumers, each process and functionality of the Nubank service
better. Within this annual planning, the main campaign carried out by the Agency is
#EUSOUNUBANK, which will take place between the months of October and
November 2021, with the prospect of awakening the favorable buying attitude of
approximately 109,878 consumers, who are part of the universe of target audience in
the state of Sdo Paulo. Digital and television media were selected, given the
specificities of the segmented audience. Personas have been created that will make it
possible to reach individuals more directly. The creative concept of this main campaign
is based on youthful and relaxed language, used lightly and objectively, with a short
text, the use of # for familiarization and interaction with the public. In order to maintain
the brand identity, the main color was maintained, as it helps in memorizing the Nubank
style. As a strategy to shield the brand, the creation of a differentiated academic card
was used.

Keywords: Digital bank. Nubank. Positioning. Educational communication campaign.
State of Sao Paulo.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, por meio de smartphones, as pessoas resolvem quase
todos os problemas sem precisar sair de casa e em poucos cliques. Aquele boleto
esquecido de pagar e que estava prestes a vencer, por exemplo. E possivel realizar
0 pagamento, a tempo, gracas a aplicativos de bancos. Processos e facilidades como
estas que sdo possiveis gracas a digitalizacdo e a aderéncia dos usuarios aos
ambientes digitais favoreceram o crescimento do mercado de bancos digitais no
Brasil.

Diante do contexto, a Agéncia Experimental 9nine Comunicacéo
resolveu se aprofundar neste segmento, escolhendo, para objeto de estudo, o cliente
Nubank.

Mesmo diante de um cenario promissor, de acordo com as pesquisas
bibliograficas e de campo realizadas pela Agéncia, a empresa Nubank encontra um
problema de comunicacgéo, que € o desconhecimento de grande parte de seu publico
alvo ainda ndo entende o funcionamento e as vantagens do servico. Pode-se
confirmar o referido problema, porque, no inicio deste projeto, estudamos sobre a
empresa e o contexto do mercado na qual ela esté inserida, identificamos vantagens
e desvantagens sobre os concorrentes, para melhor entendimento do publico e suas
exigéncias.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa de mercado, por meio de coleta
de dados, no Google Forms, para verificar quais eram as dores do publico potencial,
referentes ao uso de um banco digital e o conhecimento que este tinha em relacdo ao
Nubank.

Em seguida, através de analises mercadolégicas, como: Ciclo de Vida
do Produto, Matriz BCG, Analise SWOT e As Cinco Forcas de Porter, realizamos um
planejamento anual de comunicacdo educativa, usando como ferramenta os estados
de prontiddo que passam pela conscientizacdo do publico sobre a marca,
conhecimento, simpatia pelo servi¢co, conviccdo de que ele/ela € a melhor escolha, e

por ultimo a tomada de deciséo, a realizacdo da compra.
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No presente Projeto, o Ultimo estado de prontiddo a compra, sera
reforcado e destacado na campanha principal #EUSOUNUBANK que contara com
estratégias de midias sociais, midia de massa: TV e cinema.

Para o conceito criativo, nesta campanha, usaremos uma linguagem
jovial e descontraida, para maior aproximacdo do publico, pensada, a partir da
construcdo de trés personas. Contaremos com videos que mostrarao o funcionamento
do servico e um testemunho para midia de massa TV e Cinema. As cores utilizadas
nas pecas serao ainda o mesmo padrao da Nubank, roxo e branco, mantendo a
identidade da marca.

Investimento na campanha principal sera de 2.461.000,00 reais, para 0s
meses de outubro de novembro de 2021, em todo o estado de Sao Paulo.

A estratégia utilizada como diferencial e blindagem desta campanha sera
a criacdo de um Cartdo Académico, que contara com um limite de 3 mil reais para
gastos relacionados ao apoio a faculdade, palestras, compra de material entre outros.

A meta da agéncia é que, ao final do projeto, em relacdo publico
potencial do estado de Sdo Paulo, 3.516,095 pessoas adquirem a conscientizacao
sobre a marca, 1.758,048 pessoas conhecam a marca, 879.024,00 pessoas se
simpatizem pelo servico, 439.512,00 pessoas adquiram preferéncia, 219.756,00
figuem convictas sobre os beneficios do servi¢o e, por ultimo, 109.878.00 pessoas

cheguem a realizacdo da acéo de aquisi¢cdo do servico.
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2 BRIEFING

O objetivo deste briefing é apresentar os elementos realizados para
conhecer a marca Nubank e estabelecer um planejamento de comunicacéo. Entende-
se briefing, como

“Soma de conhecimentos que abrangem a situacdo de mercado e o
produto ou servico em relagdo a suas caracteristicas intrinsecas, aos concorrentes e
aos objetivos gerais da empresa e do plano de marketing, em termos de venda ou
imagem (MOREIRA, 1996, p. 200).

O briefing € um conjunto de informa¢des, como um dossié, reunindo
dados a respeito do produto. Nele esta inserido tudo que € necessario saber sobre o
mesmo. E fundamental, para que se possa tracar um roteiro de a¢éo e chegar a uma
solucéo para o objetivo final.

Diante o avanco da tecnologia e da facilidade de acesso a informacéao,
a busca por meios digitais vem ganhando um grande espac¢o no mercado, como, por
exemplo, o aumento da procura por produtos que possuem uma plataforma de e-
commerce. Os consumidores atuais, ao que parece, 0S mais jovens, sao cada vez
mais exigentes e buscam empresas/servicos que atendam as suas demandas diarias
com praticidade.

Segundo o blog Nubank, com o aumento da preferéncia por meios
online, empresas correm atras de recursos, para atualizar o padréao de relacionamento
com os seus clientes. Entre estas empresas esta o segmento bancario. O crescimento
de bancos digitais tem tomado forca e ganhando a satisfacdo de seus consumidores.
Os clientes ganham tempo e evitam filas em bancos, o que € uma das principais
reclamacdes de usuarios de servicos bancarios.

Segundo Yuri Dantas, lider de exceléncia ao cliente, no Blog Nubank,
essa nova era trouxe praticidade, fez com que o0s negdcios ficassem mais
transparentes. Nao se precisa mais sair de casa para realizar tarefas, como ir ao
banco pagar contas pois, o banco esta a um clique.

O comportamento do ser humano mudou drasticamente a maneira de

consumir, como a necessidade é de adquirir produtos em tempo menor, perda de
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tempo gera perda de dinheiro, por isso a grande importancia ter ferramentas para
agilizar e simplificar os processos.

No blog Nubank, a exigéncia do consumidor ndo € mais a mesma, muda
dia apo6s dia o estilo de vida das familias e a tecnologia, ida aos estabelecimentos se
tornam cada vez menos frequentes, pois 0s usuarios querem praticidade, ainda mais
para resolverem problemas bancarios, o que a uma década atrds, era de uma
dificuldade extrema, perdiam o dia todo e nem sempre o cliente saia satisfeito.

Desta forma, agéncia experimental 9ine Comunicacdo tomou como
partida estudar e se aprofundar no segmento de instituicdes financeiras digitais, tendo
como cliente o Banco Digital Nubank.

Segundo dados do estudo “A Revolucdo dos Bancos Digitais 2020,
realizado pelo boostLAB, hub de negocios do BTG Pactual, para empresas tech,
empresa de inovacdo ACE, mostra que o numero de fintechs (no Brasil e no mundo
cresceu 147% entre 2017 e 2018).

Destacando o apontado, por 53,7% dos brasileiros que ja adotaram
contas digitais, um dos principais motivos deste crescimento esta relacionado a baixas
taxas, em relacdo manutencdo de contas, e tarifas (revolucdo dos bancos digitais,
2020, p. 22).

Mas ainda, em relagdo ao mercado, 0 mesmo estudo adverte que
mesmo 0s bancos tradicionais ainda dominam o mercado, tanto em tamanho, quanto
em confianca: 63% tém como primeira op¢ao tais bancos, na hora de confiar seus
dados financeiros, enquanto 12% preferem os bancos digitais tarifas (revolucao dos
bancos digitais, 2020, p. 24).

2.1 HISTORICO DA EMPRESA

O Nubank foi fundado em maio de 2013, por David Vélez (Fundador e

CEO), Edward Wible (Cofundador e CTO) e Cristina Junqueira (Cofundadora e VP).
“A primeira operacao teve inicio em abril de 2014, com uma meta para
amigos e familiares e, somente no més de setembro, foi aberto para o publico. E hoje,

dados fornecidos pela empresa, revela que, no més de janeiro de 2020, o Nubank
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comtempla mais de 20 milhdes de clientes espalhados pelo mundo todo” (Blog
Nubank, 2020).

David Vélez conta, no portal Nubank do Youtube, que quando chegou
ao Brasil, ficou durante seis meses tentando abrir contas em bancos fisicos e teve
uma experiéncia muito ruim, sentiu-se constrangido, por ter que entrar em portas
blindadas, ndo poder entrar com seus pertences pessoais e ainda por cima, néo ser
bem recebido como cliente, por ser estrangeiro. Foi ai que viu a oportunidade de criar
um banco diferente, procurou por sociedade com pessoas que entendessem de
negoécios. Cristiana Jungueira conta que topou entrar no negocio, por ser
inconformada com as grandes taxas e isso d& forcas para que a empresa seja um
grande sucesso, querem ser vistos como referéncia para todos os segmentos do pais,
nao so o bancario, seguradoras, telecomunicacéo e até o governo, influenciando todas
as industrias.

Para o primeiro escritério, decidiram ser uma casa, para nao parecer um
escritorio tradicional e trazer a simplicidade que a empresa tanto preza. N&o
imaginavam que a empresa cresceria tanto em tdo pouco tempo, contratando
funcionéarios, até que se mudou para um grande e imponente prédio, onde se

encontram até o seguinte momento.

Figura 1 - Proprietarios Nubank

Fonte: Blog Nubank, 2020, online.
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Segundo os proprietarios, no blog Nubank, tem como valor a
transparéncia, a simplicidade e a quebra da complexidade. A Figura 1 traz os sécios
fundadores da empresa que realmente se diferem daquele estere6tipo do bancério
sério que se veste de terno e gravata, ao contrario, querem ser vistos exatamente
como o valor da empresa.

O Nubank é, a principal fintech (tipo de empresa financeira que presta
0S seus servicos financeiros com o uso de tecnologias.) da América Latina e o maior
banco digital independente do mundo, com mais de 20 milhdes de clientes.

“Em 2014, a empresa langou seu primeiro produto, um cartdo de crédito
sem anuidade que € gerenciado inteiramente por um aplicativo mével e que ja conta
com mais de 12 milhdes de usuarios. Em 2017, o Nubank também lancou seu
programa de beneficios, o Nubank Rewards, e a conta digital que ja € usada por mais
17 milhdes de brasileiros. Mais de 36 milhdes de pessoas ja solicitaram os produtos
do Nubank. Em 2019, a empresa iniciou os testes do seu servico de empréstimo
pessoal e deu 0s primeiros passos na sua expansao internacional, abrindo escritérios
no México e na Argentina. Até hoje, o Nubank ja captou cerca de USD 820 milhGes
em sete rodadas de investimento com TCV, Sequoia Capital, Kaszek Ventures, Tiger
Global Management, QED, Founders Fund, DST Global, Redpoint Ventures, Ribbit
Capital, Dragoneer Investment Group, Thrive Capital e Tencent. Em 2019, a revista
Fast Company elegeu o Nubank como a empresa mais inovadora da América Latina
e a 362 do mundo no ranking das 50 Most Innovative Companies (BLOG NUBANK,
online)”.

O principal produto do Nubank é a conta digital que é uma proposta de
solucdo, para todos aqueles que desejam praticidade e transparéncia, sem anuidades
e tarifas abusivas. A partir dela, os clientes podem fazer transferéncias (TEDS),
gratuitamente para qualquer banco, pagar contas e a fatura do cartdo permite a

portabilidade de salério, além de sagues e pagamentos no débito.

2.2 LOGOTIPOS

Segundo o site Nubank, o nome veio de “Nu” que vem da ideia de

pelado, sem preconceitos, julgamentos (Blog Nubank, 2020, online) e “New” de algo
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novo, oposi¢ao ao velho banco, que chamam de dinossauros por ser de uma era
passada.

O icone é minimalista e simples, para nao fugir do conceito do banco e
para ser facilmente memorizado, lembrado e reproduzido, além de ser uma tendéncia
do mundo digital.

De acordo com Eva Heller (2013), a psicologia das cores:

Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Dessa forma, cada cor
pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditorios. Cada cor atua
de modo diferente, dependendo da ocasido. O mesmo vermelho pode ter
efeito erético ou brutal, nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo
salutar ou venenoso, ou ainda calmante. O amarelo pode ter um efeito
caloroso ou irritante. Em que consiste o efeito especial? Nenhuma cor esta
ali sozinha, estd sempre cercada de outras cores. A cada efeito intervém
vérias cores — um acorde cromatico.

Para a composicao daidentidade do Nubank foi escolhida as cores roxas
pantone, cinza e branco. A cor roxa ou violeta transmite neste conceito um sentindo
de transformacéao, sabedoria, poder e intimidade. Combinada a com o branco e o cinza

com o objetivo de naturalidade, harmonia e leveza.

Figura 2 - Logotipo Nubank

s bank

Fonte: Site Nubank, 2020.

2.3 SERVICO

As informacdes apresentadas aqui foram retiradas do site oficial do
Nubank (NUBANK, 2020). Com a missdao de atender as necessidades dos seus
clientes, de forma simples e eficaz, o Nubank, para devolver, aos seus clientes, o
controle de suas vidas, com o famoso “roxinho”, um cartdo de crédito sem tarifas e

anuidades e, totalmente, controlado pelo seu app virtual.
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O cartdo de crédito pertence a bandeira da Mastercard e é controlado
pelo smartphone. Existe aplicativo tanto para Android, quanto para Iphone. Através do
aplicativo, é possivel solicitar aumento ou diminuicdo de limite, alterar a data de
vencimento, desbloquear e bloquear o cartéo, entre outras coisas. Agora com a nova
versdo da marca também é possivel tivar o cartdo virtual Nubank, um recurso gratuito
para clientes do cartdo Nubank, que costumam fazer compras em sites. Ele funciona
como um segundo cartdo, conectado a mesma fatura e limite do Cartao Fisico, e pode
ser gerado no proprio aplicativo do Nubank.

Trazendo grandes inovagdes, no ano de 2017, langou a conta digital,
oferecendo também a funcdo debito e poupanca, oferencendo rendimento automéatico
e taxa maior de poupanca, transferéncia ilimitada sem cobranca e também, sem limite
de transacéao.

Sendo a conta totalmente gratuita, pode ser utilizada por todos os
brasileiros, sem analise de perfil e demais exigéncias. Basta ser maior de idade,
residente do Brasil e ter um smartphone compativel com os aplicativos. Hoje ela conta
com 7 milhdes de usuarios.

Em agosto de 2019, foi o lancamento da conta de débito Nubank,
aprimorando os servicos oferecidos pela empresa. Ou seja, aos usuarios que ja
possuem o cartdo de crédito, podem usufruir da mais nova funcéo débito.

“Com a funcdo RBD (Recibo de Deposito Bancario), os clientes da Nu
podem escolher onde aplicar o seu dinheiro, que pode ser em titulos publicos ou RBD.
O RBD Nuconta garante um rendimento de 100% do CDI, taxa maior que a da
poupanca, mas com a vantagem da protecdo do FGC (Fundo Garantidor de Créditos).
Na pratica, esse € um fundo que garante, aos clientes, a devolucdo de valores
depositados, caso a instituicdo financeira tenha algum problema” (Blog Nubank,
2020).

Atualmente, existem alguns recursos que ainda estdo em teste pelo
Nubank, como o recurso de empréstimos que comecou a ser testado no ano de 2019,
disponivel para alguns clientes, oferecido para pessoas juridicas e pequenas
empresas.

Além de todas os servicos oferecidos pelo Nubank, a empresa se
preocupa com o bem-estar de seus clientes, oferece o servico de Nubank Rewards,
em que cada R$1 gasto em compras no cartdo Nubank, equivale a um ponto

acumulado. Esses pontos podem ser usados, para eliminar gastos em qualquer


https://blog.nubank.com.br/diferenca-cartao-virtual-fisico/
https://blog.nubank.com.br/o-que-e-fgc-e-como-ele-funciona/
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estabelecimento classificado como “restaurante”, com diversos servigos parceiros
como a mensalidade da Netflix, pagamentos em aplicativos de delivery ou transporte,
como iFood e Uber, ou, entdo, qualquer gasto com passagens aéreas e hotéis. Tudo
através de alguns toques no aplicativo. E o melhor, eles ndo expiram, o cliente pode

também optar por acumular pontos.

2.4 REDES SOCIAIS

Em meio um mudo totalmente bem informado e presente no virtual, o
Nubank é atenta a esses detalhes de comunicacdo com seu publico. Com uma ampla
disponibilidade de conteudos informativos nas plataformas das redes sociais,
disponibiliza aos seus clientes site, Instagram, Facebook, blog da marca, canal no
Youtube, entre outros. A conta no Instagram tem mais de 1,5 milhdes de seguidores
e seus posts sempre estdo bem engajados com milhares de curtidas e comentarios.

A partir destas informacdes, verificou-se que a empresa tem como ponto
forte suas campanhas institucionais, que posicionam a empresa na mente do
consumidor.

Destacando o fato de se utlizar sempre de informacdes e
acontecimentos da atualidade para interagir com seu publico.

O post seguinte € um exemplo deste tipo de interacdo, na qual a
empresa se aproveita de um contexto social e de uma brincadeira para gerar uma

publicacdo no seu Facebook.
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Figura 3 - Post Facebook

TORROU O LIMITEDO FINALMENTE ARRUMOU ENCHEU 0 CARRINHD
ROXINHO EM COMIDA AQUELA GAVETA ENAO COMPROU NADA
APOIOU UM TENTOU CONTROLAR CONSEGUIU

NEGOCID LOCAL 03 GASTOS CONTROLAR 0S GASTOS
RECEBEU DOS AMIGOS PELA SEAVENTUROU GASTOU TODO
CONTA DO NUBANK NA COZINHA 036 VENDO LIVE
FEZ RECARGA PELO NU USOU 0 CARTAD DEU UMAESPIADA NA
PRAVER MAIS LIVE VIRTUAL NUCOMMUNITY
COMECOU APAGOU COMPRAS DO TRABALHOU
UM WEBNAMORD MERCADO COM REWARDS DA CAMA

Fonte: Facebook Nubank, 2020, online.

Outro ponto de destaque referente as redes sociais da empresa, que
podemos destacar é forma humanizada com que séo tratados os usuarios, por isso é
montada uma operagdo, para encantar as pessoas durante o atendimento, S&o
chamados de “xpeers”, ajudam os clientes, em tudo que precisaram e do melhor jeito
possivel, via chat, e-mail e rede social. O atendimento em rede social fica publico para
todos verem.

“As redes sociais se tornam um ambiente agil, dinamico e presente no
dia a dia das pessoas. Ao realizar atendimento pelas redes sociais, se consegue
aproximar dos clientes e resolver os problemas de maneira eficiente e ainda entregar
experiéncias incriveis em todas as interagdes” (Blog Nubank, 2020).

De acordo com o supervisor do time “xpeers”, Bruno Menezes, que
responde diretamente pela marca, no Blog Nubank é um grande desafio, eles atendem

casos dos mais simples como elogios e dificuldade de entender alguma funcao do
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aplicativo, até os mais sensiveis, como parcelamento de fatura e casos de
contestacao, em que o produto ndo foi entregue ou até insatisfacdo, mantendo em

todas areas um padréo personalizado de atendimento.

2.5 USUARIOS

Segundo Kotler (2000), o ponto de partida para conhecer e satisfazer as
necessidades dos clientes alvos € tentar compreender o comportamento do
consumidor e estudar como as pessoas, grupos e organizacdes selecionam,
compram, usam e descartam servigo.

A segmentacdo de publico do mercado de bancos digitais ainda se
releva permanentemente voltada ao publico mais jovem, sendo que 32% das pessoas
com idade entre 18 e 35 anos utilizam cartbes das plataformas (A Revolucdo dos
Bancos Digitais, 2020, p. 45).

2.6 APLICATIVO

Segundo o blog Nubank, a marca tem como objetivo mostrar a facilidade
para o individuo de ter o controle da propria vida financeira, atender as necessidades
reais das pessoas e que nao seja complexo. O aplicativo foi totalmente pensado para
gue os clientes consigam gerenciar suas financas, de maneira rapida, pratica e a
qualguer momento.

O aplicativo é relevante, por ter 0 acesso exclusivo a todo contetdo do
banco, pois € um banco digital. Possui atendentes, via chat 24 horas, podendo

responder a qualquer duvida se necessario.

O aplicativo Nubank permite controlar o dia a dia de forma intuitiva,
permitindo:

° Acompanhar em tempo real as compras no cartdo de crédito;

° Acessar gastos e gréaficos de compras;

° Fazer transferéncias para NuContas ou contas em outros bancos sem
tarifas;
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° Alterar o limite do cartéo ou pedir reviséo para aumenta-lo;

° Gerar um cartdo virtual;

° Pagar e gerar boletos com o saldo NuConta;

° Bloquear e desbloquear automaticamente o cartao;

° Separar o dinheiro que pretende guardar com a funcéo “Guardar Dinheiro
da Nuconta”;

° Ativar o “Aviso de Viagem”, para viagens internacionais, as contas podem
ser usadas em todo lugar do mundo;

° Incorporar a agenda de telefone com contatos que possuem NuConta,
gerando uma integracdo com outras pessoas que possuem a conta” (BLOG
NUBANK, 2020, online).

E uma plataforma segura, por usar tecnologia prépria, estando sempre
no controle de tudo e com o feedback dos clientes, estd em constante mudanca, para

sempre proporcionar o melhor.

Figura 4 - Aplicativo Nubank

L]} cabriel ) cabriet
R$ 1.856,78

& 1 garhou
itk mis

R$ 1.328,40

i 1

Fonte: Site Nubank, 2020, online.

“‘No ano de 2019, entrou na lista da Apple como um dos melhores
aplicativos gratuitos do ano” (Blog Nubank, 2020)”.

A plataforma Apptopia ja havia publicado, em uma pesquisa, que o
Nubank tem o aplicativo de banco digital mais baixado do mundo, foram 18 milhGes

de downloads entre outubro de 2018 e 2019.
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2.7 CONCORRENCIA

A concorréncia é conhecida pela rivalidade que ocorre entre dois ou mais
produtores que querem alcancar o mesmo objetivo com produtos da mesma espécie
para o mesmo nicho de mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 24), “a concorréncia abrange
todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa

considerar”.

2.7.1 Concorrentes diretos

De acordo com Kotler (2004), concorrentes diretos diz respeito as
empresas que oferecem produtos ou servicos iguais, com a mesma faixa de preco,
utilizam pontos de venda semelhantes e possuem tipos de negociacao similares,
atingindo, por conta disso, 0 mesmo nicho de mercado e publico-alvo. O cliente,
assim, compara-os e escolhe aquele que traz 0 maior nUmero de vantagens.

No Blog Nubank, ao se falar sobre bancos digitais, o Nubank possui a
preferéncia disparada dentre os consumidores adeptos aos processos financeiros
digitais, trazendo como diferencial a transparéncia e a facilidade dos processos
financeiros. Contudo, possui grandes concorrentes, que vém ganhando também a
confianca dos consumidores, sao eles: Original, Banco Inter, Agibank, Neon e C6
bank.
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Tabela 1 - Concorrentes Nubank

BANCOS MENSALIDADE SAQUES TRANSFERENCIA | BOLETOS PARA| ANUIDADE DO
DA CONTA PARA OUTROS DEPOSITO EM CARTAO DE
BANCOS CONTA CREDITO
4 gratuit Rede 24 H i . = & Isento por 1 ano; apés o prazo,
o a . b k Gratuito g ;dglih?\ihrg: e;n ﬁ)'ér'lrcgrs?s 4 %’::,I:g;s ;75011 T: 2 4 gratuitos por més mediante condicées
10anN cemais variam enwe ! especiais ou farifa
g Ry397eRy 6,47 de R$ 4,99 por més
B n te r Gratuito Gratuito na Rede 24 Horas Gratuito Gratuito Zero
06 BAN K Gratuito Gratuito na Rede 24 Horas Gratuito Gratuito Zero
0 c o o Gratuito L grah;lfeo; ;:}:gii‘o Horas; Gratuito 1 gratuito; demais: RS 2,90 Zero
Gratuito Tarifa de R$ 6,50 na Gratuito Gratuito Zero
ba n k Rede 24 Horas
Banco RS 12,90 por més por um
@ ORIGINAL paco's o sew’i’cos Gratuito na Rede 24 Horas GGG SRR -
ilimitados

Fonte: Revolucdo dos Bancos Digitais, 2020, online.

O grande diferencial das plataformas dos bancos digitais esta ligado a
economia, como Vvimos anteriormente, 0s usuarios sdo isentos de custos de taxas
bancérias e demais servicos. Porém, podemos destacar a acdo do saque, que entre
0s concorrentes apenas dois demandam a taxa gratuita por 24 horas, sendo um ponto
positivo e diferencial para as empresas. De acordo com o site Fintech, o Nubank nao
cobra tarifa para saque, mas o caixa eletrénico pode cobrar. Esse valor € informado
antes que o cliente confirme a operadora e varia entre R$ 2,50 a R$ 15, esse valor

nao é cobrado pelo Nubank, € um imposto do Governo brasileiro.

2.7.2 Concorrentes indiretos

7

Para Kotler (2004), o concorrente indireto é aquele que, de alguma
forma, distancia-se, seja pelo numero de servicos oferecidos, especialidades,
extensdo de lugares ou regiées em que atende, como também preco e condices de
pagamentos.

Nesse tipo de concorréncia, as empresas nao oferecem o mesmo tipo
de produto e servigo, mas atingem o mesmo perfil de publico-alvo, o que acaba

influenciando na decisdo do cliente.
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Dentre os mais conhecidos, estdo grandes bancos e cooperativas ja
consolidados no mercado, que possuem espaco fisico, tem uma maior confiabilidade
diante as pessoas e estdo em fase de mutagéo para a era digital, sdo eles: Banco do
Brasil, Banco Itat Unibanco, Bradesco, Caixa Econémica Federal, Santander, Banco
Safra, Sicoob, Votorantim, Citibank, entre outros importantes e conhecidos.

2.8 CLASSIFICACAO SOCIO-ECONOMICA

Para Kamura e Mazzon (2012), o conceito de classificacéo
socioecon6mica define a posicdo de um individuo ou de uma familia dentro de um
sistema de segmentacéao, revelando o cenario em que ocorre 0 consumo de bens e
Servigos.

O Nubank contribui com um melhor entendimento desse perfil da
populacéo e, assim, fornece mais base para a segmentacéo de mercado e pesquisas
de marketing, alcancando assertivamente o publico alvo que sao todos os brasileiros
gue possuem acesso a internet.

Estudo realizado pelo ABRANET (Associagao Brasileira de Internet), no
ano de 2019, aponta que 0 acesso a internet esta presente em 30% dos domicilios de
classe D e E, 34% das residéncias da area rural e nas classes A e B, as propor¢des

atingem, respectivamente, 99% e 93%.

2.9 COMUNICACAO ATUAL

Em anadlise a todas as plataformas da empresa, as comunicacdes
realizadas com o publico séo diretas e intuitivas de facil compreensédo. O uso do tom

descontraido traz a proximidade ao publico jovem.
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Figura 5 - Post Instagram

Tulio
@Product Manager de Growth

FATO NU #1:

Enquanto vocé |é o eu que escrevi
agora, 3 pessoas ja foram libertadas
da burocracia pelo Nubank.

Fonte: Nubank Instagram, 2020, online.

2.9.1 Canais utilizados

De acordo com o site do Nubank (2020), o time Nubank é composto por
uma equipe com mais de 2.400 funcionarios, nos escritérios de Sao Paulo, Berlim,
Cidade de México e Buenos Aires. Com mais de 30 nacionalidades diferentes, sendo
gue 30% fazem parte da comunidade LGBTQ+ e 43% das funcfes sdo ocupadas por
mulheres, pois € uma empresa LGBT+.

E, tratando de um banco online, € fornecido atendimento em todas as
suas redes sociais e, mantendo contato em varias plataformas como Youtube, Twitter,
Facebook, Linkedin, Instagram, 0800, E-mail, Chat no app. Aproximadamente, 70%

dos clientes tem menos de 36 anos, entdo optam pelo contato virtual.

2.10 INFLUENCIAS SOCIAIS

“Essas influéncias referem-se ao conjunto de forcas mais amplas que
afetam o comportamento dos consumidores independente de suas caracteristicas
pessoais e psicologicas” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 54).

Diariamente, convivemos com diversos fatores externos que induzem a

acbes ou ndo. O contexto social em que vivemos é um deles, familiares e amigos
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juntos formam nossa influéncia social diretamente, que se bem analisada tem grande
poder sobre o consumidor.

O papel do Nubank é analisar o contexto em que seu publico alvo se
encontra, e entender o segmento que ele segue. Por isso, a importancia de estar por
dentro de informacbes que envolvem a sociedade, sejam elas de qualquer
departamento, da politica a area da saude. Para assim se adequar e tracar um

posicionamento correto na qual a empresa tem que seguir.

2.11 INFLUENCIAS CULTURAIS

Referem-se a cultura e a juncdo de tudo que um grupo social vive e
acredita ou néo ser.

“A cultura pode ser definida como a acumulacdo de valores, crencgas,
costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e gosto passados de uma geracao
para outra dentro de uma sociedade” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 55).

Estes fatores tém alta relevancia, quando falamos em definicdo de
publico alvo, vai ser a partir da analise destas influéncias que o Nubank vai tracar o
seu plano de comunicacao, identificando como e de que maneira corresponder as
expectativas de seu consumidor.

O poder ao acesso de informacfes instantdneas atual, traz um
consumidor, integrado e cheio de valores e preferéncias com um alto nivel de
exigéncia. Por isso entender seu perfil e o que ele espera é essencial. O Nubank tem
como empresa digital que €, tem dois requisitos a seu favor que envolve preferéncias
e valores, a acessibilidade e rapidez e a economia que a empresa proporciona,

diferencias que agregam a empresa.
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3 PESQUISA

No capitulo, sdo apresentados relatos de uma coleta de dados, realizada
com 270 entrevistados, feita pelo Google Forms, de acordo com as necessidades
encontradas no briefing, que tratam da comunicacao do servi¢o e da marca.

Para Gil (2010, p.36), “pesquisa € um procedimento racional e
sistematico que fica responsavel de obter respostas para perguntas, para atender a
um problema da realidade”.

Sendo assim, observa-se que a pesquisa tem como objetivo final

compreender e, também, mudar determinada realidade.

3.1 PROBLEMA E OBJETIVO DA PESQUISA

O problema de pesquisa é a pergunta resultante da andlise dos dados
levantados no briefing, e que devera ser confirmado com o publico, no questionamento
sobre a marca.

O problema detectado foi: quais o0s obstaculos e as barreiras das
pessoas em conhecerem um banco digital e entenderem todos os beneficios do
préprio e até mesmo confiar nele?

Como destaca Malhotra, “a pesquisa ndo proporciona solucdes
automaticas para os problemas, ela serve como uma fonte adicional de informacgdes”
(2005, p. 29).

Destacamos que o0 objetivo da presente pesquisa € verificar se as
pessoas tém seguranca em um banco digital e se conhecem os beneficios de um
banco digital e o que pode ser feito para que melhorar o conhecimento que tém sobre

os bancos digitais.
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3.2 METODO DE PESQUISA

De acordo com Martino (2018), o método sdo os procedimentos
necessarios para estudar o objeto e responder as perguntas geradas no objetivo.

Os métodos da pesquisa escolhidos foram o exploratério e o descritivo,
pois tendem a conhecer o que os individuos pensam sobre um banco digital e, ainda,
descrevem o que é preciso divulgar para informar as caracteristicas de um banco
digital para o publico potencial.

A pesquisa é quantitativa, que utilizou um questionario divulgado, no
Google Forms, via WhatsApp e Facebook.

Foi escolhido o publico da cidade de Franca-SP, das classes A, B e C,
com énfase nas idades de 19 a 29 anos, para trabalharmos melhor o publico
universitario que habita na cidade e ndo tem o conhecimento por banco digital.

Foi utilizado o Google Forms, que é uma plataforma online e gratuita de
pesquisa e questionarios. Elaborou-se o questionario, por meio de questbes de
multipla escolha e questbes abertas. Sendo assim, apds o questionario estar
completo, enviamos via WhatsApp para amigos e conhecidos, compartilhando via
Facebook, e obtivemos 270 respostas.

A andlise e os tracos de perfil foram pertinentes para o desenvolvimento
desse trabalho, assim como as singularidades e as diferentes formas de
pensamentos.

Conforme Rodrigues (2015), nas pesquisas guantitativas, a definicdo da
amostragem se divide em duas etapas, sendo a primeira a busca do perfil do
entrevistado e a segunda o perfil do moderador. E é importante levar em consideracéo
as caracteristicas dos entrevistados e a forma como ird compor o grupo de discussao.

A amostragem dessa pesquisa foi feita e foi encontrado 5,96% de
margem de erro. Usando a formula de célculo da amostra para propor¢ao, sendo, o
Z=1,96, P=50, Q=50, N=270, chegando ao resultado de 5,96% de margem de erro.
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3.3 TIPO DE PESQUISA

No capitulo, sdo apresentados relatos de uma coleta de dados, realizada
com 270 entrevistados, feita pelo Google Forms, de acordo com as necessidades.

Para Gil (2010, p. 36) “pesquisa é um procedimento racional e
sistematico que fica responsavel de obter respostas para perguntas, para atender a
um problema da realidade”.

Sendo assim, observa-se que a pesquisa tem como objetivo final
compreender e, também, mudar determinada realidade. A aplicacao feita foi de uma
pesquisa quantitativa, por se tratar de um método ndo se buscava profunda em
primeiro momento, mas focando nas quantidades de impressoes.

A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista
I6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da légica e os atributos
mensuraveis da experiéncia humana. Por outro lado, a pesquisa qualitativa tende a
salientar os aspectos dinamicos, holisticos e individuais da experiéncia humana, para
apreender a totalidade no contexto daqueles que estdo vivenciando o fendmeno
(POLIT; BECKER; HUNGLER, 2004, p. 201).

Os dados coletados pela pesquisa visam a conhecer o panorama de

consumidores e publico potencial e a relacdo com bancos digitais.

3.4 ANALISE DE DADOS

Os gréficos apresentam resultados obtidos, a partir de 270 respostas.

Foram gerados pela ferramenta Google Forms.
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Gréfico 1 - Idade dos participantes da pesquisa

Idade

270 respostas

® 15a 18 anos
® 19a 29 anos

30 a 39 anos
@® 40249 anos
® +50

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

O gréfico mostra a idade dos entrevistados, mas nao sendo todos
clientes, apenas respondentes da pesquisa. Observamos que a 73% sao de 19 a 29
anos, atingindo assim o0 nosso publico universitario, em seguida de 30 a 39 anos,
estando também dentro do nosso publico-alvo.

Graéfico 2 - Género dos participantes da pesquisa

Género

270 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Desejo nao falar

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

No gréfico, 61,1% das pessoas sédo do sexo feminino.



Gréfico 3 - Estado Civil dos participantes da pesquisa

Estado Civil

270 respostas

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
@ Viavo (a)

@ Divorciado (a)

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

Logo em seguida, vemos o estado civil dos entrevistados, analisando

gue a maioria € solteiro(a) com 84,1%.

Gréfico 4 - Nivel de Escolaridade dos participantes da pesquisa
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Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

Neste grafico, analisamos que o maior nivel de escolaridade € Ensino

Superior Incompleto. Sendo assim, do publico-alvo;-sao 0s universitarios.



Gréfico 5 - Renda pessoal dos participantes da pesquisa

Qual a sua renda pessoal?

270 respostas

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

@ Nao tenho renda

@ Menos que R$600,00

@ R$ 600,00 a R$1200,00
@® R$1201,00 a R$1800,00
@ R$1801,00 a R$2200,00
@® R$2201,00 a R$3000,00
@® Mais que R$3,000
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De acordo com esse gréfico, 20,4% recebe mais que 3.000 reais e em

segundo, com 17,8% as pessoas que nao recebem renda e também pessoas que

recebem de R$1201,00 a R$1800,00.

Gréfico 6 - Contas bancarias que os participantes entrevistados possuem

Vocé possui

270 respostas

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

@ Conta corrente

@ Conta poupanga

@ Conta corrente e poupanga
@® Nenhuma

Dentre os entrevistados, 42,2% possuem conta corrente e conta

poupanca.
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Gréfico 7 - Cartdo que os participantes entrevistados possuem
Vocé possui cartao?

270 respostas

@ Débito

@ Crédito

@ Crédito e débito
@ Nenhum

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

O grafico demonstra que 64,1% das pessoas possuem crédito e débito.

Gréfico 8 - Bandeiras de Cartdo que os participantes entrevistados possuem
Qual bandeira de cartao voce utiliza?

270 respostas

® Visa

@ Mastercard
@ Elo

@ Hipercard
@ Outras

® Nenhuma

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

De acordo com esse grafico, a bandeira mais utilizada pelos

entrevistados é Mastercard.
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Gréfico 9 - Participantes da entrevista que conhecem o Nubank

Vocé conhece o Nubank?

270 respostas

® Sim
@® Nao

)

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

90,7% dos entrevistados conhecem o Nubank.

Gréfico 10 - Por a onde os participantes da entrevista conheceram o Nubank

Por onde vocé conheceu o Nubank?

200
180
160
140
120
100

B Quantidade

oc &8 8

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

Observa-se que as pessoas apontam que foram pelos amigos que elas
conheceram o Nubank. Sendo assim, mostra que as pessoas gostam, por isso falam

para os amigos do banco.
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Gréfico 11 - Participantes da entrevista que tem Nubank

Vocé tem Nubank?

270 respostas

® sSim
® Nao
Nao, mas gostaria de ter

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

As respostas apontam que 49,3% das pessoas tém Nubank.

Gréfico 12 - Participantes da entrevista que conhecem os beneficios Nubank

Vocé sabia que no Nubank vocé ndo paga taxas de anuidade, para transferéncias e para
gerar boleto?

270 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

76,6% dos entrevistados conhecem os beneficios que o Nubank oferece.
Os 23,3% sera nosso publico alvo, pois sdo pessoas que ndo conhecem os beneficios

Nubank e vamos mostrar pra elas esses beneficios.
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Gréfico 13 - Participantes da entrevista que trocariam o banco tradicional

Vocé trocaria um banco tradicional pelo Nubank?

270 respostas

® Sim
® Nao
N&o sou cliente de banco

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

61,1% das pessoas trocariam um banco tradicional pelo Nubank. O
resultado aponta que a campanha de comunicacao da agéncia 9ine precisa-atingir 0s
38,9%.

Gréfico 14 - Por qual motivo os participantes da entrevista trocariam o banco
tradicional

Se sim, por qual motivo?

270 respostas

Acessibilidade 89 (33%)
Economia 93 (34,4%)
Facilidade 94 (34,8%)
Confianga 36 (13,3%)

Praticidade

99 (36,7%)

Outros

Disse ndo na pergunta anterior 93 (34,4%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

Neste grafico, era possivel responder por multiplas escolhas. 36,7% dos

entrevistados trocariam de banco pela praticidade.
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Gréfico 15 - Participantes da entrevista que confiam em banco digital

Vocé confia em um banco 100% digital?

270 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicacéo, 2020.

Nesta questdo, 71,5% confiam em banco digital e 28,5% né&o confiam,
sendo eles nosso publico-alvo e nosso foco.

Com a pesquisa, foi possivel observar o perfil do publico potencial, para
o qual a agéncia 9ine deve elaborar um plano de comunicacg&o. Além disso, constatou-
se os valores que devem ser destacados, para convencer 0s usuarios de outros tipos
de bancos a converterem-se para a demanda de bancos digitais, ou melhor, para o
Nubank.

Tratamos do NPS do Nubank para vermos quantas pessoas iriam indicar

o banco digital para um amigo, sabendo assim um feedback mais rapido dos clientes.

Grafico 16 - Possibilidade de indicar Nubank

De 0 a 10 qual é a a possibilidade de vocé indicar o Nubank para um amigo?

121 respostas

100
75

50

25 14 (11,6%)

8 (6,6%
1(0,|a%) O(flj%) O(l'lj%) O(flj%) O(l'lj%) 3(2]5%) 1(o,|s%) 3(2]5%) (6,5%)

0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Pesquisa realizada pelas integrantes da 9ine Comunicac¢éo, 2020.

Apbs 121 respostas, colocamos na calculadora do NPS para saber o
indice do Nubank, com 82,64%, com uma pontuagdo excelente, as pessoas indicariam

0 Nubank para um amigo.



Tabela 2 - Calcularora NPS
Calculadora NPS (Net Promoter Score)

Respostas %
Total de Respostas Coletadas 121 l
) I Promotores (09 a 10) 105 86,78%
Quantidade de atribuigdes -
. Passivos (07 a 08) 11 9,09%
na avaliagdo
Detratores (00 a 06) 5 4,13%
NPS (Net Promoter Score) 82,64%

Zona de Exceléncia: pontuagdo de 75 até 100.

Zona de Qualidade: pontuagdo de 50 até 74.
Zona de Aperfeigoamento: pontuagdao de 0 até 49.
2Zona Critica: pontuagdo de -100 até -1.

Fonte: Calculadora NPS.
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4 ANALISES MERCADOLOGICAS

Neste capitulo, utilizamos trés tipos de andlises, para verificar o
posicionamento do Nubank, no mercado atual. Verifica-se o estagio do Ciclo de Vida
do Produto, sua participacgéo relativa no mercado, as Cinco For¢as de Porter e por fim,
destacamos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas que o produto
contém. Informacdes levantadas para elaboracdo de uma resposta e solucao para o

problema encontrado.

4.1 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

De acordo com Kotler e Keller (2012), o conceito de CVP (Ciclo de Vida
do Produto) pode ser utilizado para analisar determinada categoria do produto, servico
ou marca. Denomina em um conjunto de fases em que o produto ira percorrer, ao
longo de sua existéncia no mercado, séo eles:

Introducédo: lancamento do produto no mercado, periodo de baixo
crescimento das vendas, pois a existéncia do produto € nova. Consequente ndo ha
vendas e ndo havera lucros nesse estagio.

Crescimento: periodo de rapida aceitacdo no mercado, 0 que gera
vendas e um aumento substancial de lucros. Nesta etapa tende-se o aumento dos
concorrentes, devido ao sucesso de vendas.

Maturidade: periodo de baixa no crescimento das vendas, o produto
alcancou a aceitacdo de grande parte dos potenciais compradores. Os lucros se
estabilizam ou declinam devido a concorréncia.

Declinio: queda nas vendas e os lucros praticamente desaparecem.
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Gréafico 17 - Ciclo de Vida Nubank

fase 01 fase 33 fase 04
maturidade declinio

introdugao

VENDAS

TEMPO ’

Fonte: Google, 2020, online.

O ciclo de vida pode ser diferente, de acordo com 0s segmentos, pois é
levado em consideracéo o tipo de produto, mercado e servicos. E possivel que o
produto ndo passe da primeira fase, a de introducédo, ou pode ser que ele tenha um
avanco de aceitacédo, permanece na maturidade por um periodo porem venha cair em
declinio.

E necessario que a empresa otimize suas acdes para garantir melhores
resultados e crescimentos de vendas ao longo de sua trajetéria, e ganhar seu espaco
no mercado.

Dessa forma, considera-se que o Nubank se encontra no estagio de
crescimento, passado pela fase da introducéo, quando o produto comeca a ganhar
espaco no mercado e ser reconhecido pelos usuarios e concorrentes.

Com a aceitacdo dos seus atuais consumidores, o Nubank conquistou a
confianca e credibilidade de seus usuarios, tornando o banco digital mais acessado e
utilizado da América Latina. Reconhecido pelo seu preco econémico, sem tarifas ou
anuidades atingiu diversos segmentos de publicos e estdo sempre em busca da
conquista de novos nichos de publicos.

O Nubank atingiu a sua aceitacdo, devido a visdo de agregacdo de
valores e beneficios aos olhos dos clientes, o que contribui para o seu crescimento e
avanco sem correr o risco de cair em declinio ou ser engolido pelos concorrentes.

A empresa precisa se adaptar as modificacdes da comunicagéo e estar
sempre no topo, tornar-se o modelo e espelho no mercado. De acordo com a Revista
Exame (2015) a marca, os produtos e 0s servigos prestados precisam criar conexdes

com os consumidores que serao os fatores de sucesso e diferenciagdo no mercado.
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O Nubank recentemente neste ano de 2020 teve como iniciativa de
estratégia de blindagem aumentar o poder de compra dos usuarios em larga escala,
0 que acabou gerando a discussao acalorada dos consumidores na internet.

Neste projeto experimental, a Agéncia 9ine sugere a criagdo de um
cartdo académico para os universitarios, valido durante todo o periodo do curso com
crédito pré-aprovado de R$3.000 reais para aquisi¢cdes de livros, cursos, inscricdes
em eventos cientificos, palestras e etc, podendo pagar tudo no final da faculdade

cursada.

4.2 MATRIZ BCG

A matriz BCG, tem como objetivo auxilio na compreenséo da colocacao
do Nubank no mercado, a partir do posicionamento da marca no quadrante.

A Matriz BCG € uma importante estratégia, para fornecer a empresa
insights sobre o desempenho da marca, possibilitando a obtencdo de uma visao de
futuro no mercado.

E seus quadrantes sdo separados por:

Ponto de interrogacdo ou oportunidade (também conhecido como “em
questionamento” ou “crianga problematica”): neste quadrante estao
posicionados os produtos pertencentes a um mercado com altas taxas de
crescimento. Exige grandes investimentos e possui baixo retorno, com
possibilidade de se tornar um “abacaxi” em pouco tempo. Porém, por estar
em um mercado com alto crescimento, pode também se tornar uma “estrela”,
desde que seja bem tratado pela empresa. Estrela: Neste quadrante estéo
posicionados os produtos com alta participagdo de mercado, com altas taxas
de crescimento. Sao Lideres de mercado, exigindo grandes investimentos.
Caso o crescimento de mercado seja reduzido, pode facilmente se tornar uma
“vaca leiteira”. Vaca leiteira: Neste quadrante estédo posicionados os produtos
com taxa de crescimento moderado em mercados j4 estabelecidos. Nao
demandam grandes investimentos, uma vez que o crescimento do mercado
€ baixo. Algumas empresas tém esses produtos como sua base, por terem
os lucros e a geracdo de caixas sdo altos. E comum ver “estrelas” se
transformando em ‘“vacas leiteiras”. Abacaxi (também conhecido como
“animal de estimagdo”, “cdo” ou ‘vira-lata”): neste quadrante estdo
posicionados os produtos com baixa participagdo em um mercado maduro,
sem crescimento aparente. Estes produtos devem ser evitados ao maximo
pela empresa, sendo possivel até um descarte de tais produtos do portfélio
da empresa, do ponto de vista financeiro (evitando os altos custos de
recuperacao) e estratégico (PERIARD, 2011, p. 37).
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Os bancos digitais estdo enquadrados no quadrante estrela, que
correspondem a um alto crescimento, combinado com uma alta participagdo no
mercado. O mercado de banco digital gera uma boa rentabilidade e exige um alto
investimento.

O alto indice de vendas ajuda a manter o bom posicionamento, devido
ao grande crescimento do mercado.

Esses produtos tém muito potencial, tem um rapido crescimento e
provavelmente tomardo o mercado futuro, mais ainda ndo estdo estaveis, se a
consolidacdo do mercado acontecer, tém grandes chances de virar vacas leiteiras.

O Nubank se encontra no quadrante “estrela”, por estar inserido no
mercado de banco digitais. Foi o pioneiro e € 0 mais conhecido e utilizado no
segmento, possuindo uma grande participacdo no mercado, tendo como meta a

intencdo de sempre estar a frente dos demais ja existentes e novos entrantes.

Figura 6 - Matriz BCG Nubank
Participag¢ao Relativa de Mercado

ALTA BAIXA

BAIXA

MATRIZ

o)
go)
1)
O
—
o
>3
o
O
0
-
c
o
E
Q
)
]
-
Q

<C
5
<

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.
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4.3 FORCAS DE PORTER

O modelo das Cinco Forcas de Porter, concebido por Michael Porter, foi
publicado na forma do artigo "As cinco forgas competitivas que moldam a estratégia”,
em 1979, na Harvard Business Review e destina-se a analise da competicdo entre
empresas.

A partir dessa analise, é possivel estabelecer e identificar ameacas e
oportunidades em relacédo as opcdes de recursos oferecidos pela empresa, fatores

esses que influenciam diretamente na estabilidade da empresa no mercado.

Figura 7 - 5 forcas de Porter Nubank

Poder de Barganha
dos Fornecedores

Ameagas de Novos
Entrantes

5 FORGAS DE | o Rivaldade entre os

Concorrentes

Ameagas de Novos
Substitutos

Poder de Barganha
dos Clientes

Porter

Fonte: Produzido pelos autores, 2020.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Michael_Porter
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
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4.3.1 Ameagcas de novos entrantes

Diante do atual mercado bancério, o Nubank possui hoje concorrentes
direta e indiretamente estabelecidos como ameagas. Oferece 0S mesmos servigos.

Considera como indireto os mais tradicionais bancos, que proporcionam
0S mesmos recursos, tendo como base o mesmo publico-alvo, porém com recurso

fisico e nao online.

4.3.2 Poder de barganha dos compradores

Neste contexto, o poder de barganha diz a respeito a tomada de deciséo
dos usuéarios, existe muita concorréncia e todos trazem um servico semelhante, com
caracteristicas Unicas para atrairem novos entrantes. No caso do Nubank, seu

diferencial € a confianca por ser pioneiro e ja possuir uma grade rede de cadastros.

4.3.3 Poder de barganha dos fornecedores

Por ser um banco digital, ndo ha risco de poder de barganha diante os
fornecedores, pois ndo ha troca de fornecedores, para que sofram alguma influéncia
em valores ou taxas oferecidas pela plataforma do Nubank. O que mantém a

gualidade de servicos perante os usuarios do aplicativo bancario.

4.3.4 Ameacas de novos substitutos

Destaca-se como ameaca, nesta etapa, 0 surgimento de novos
substitutos, ou seja, que oferecem o mesmo padrao de qualidade e modelo de servico.

A ameaca presente o Nubank é alta, ao perceber o avango da tecnologia e a procura
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por solucdes digitais, o que o forma uma estabilidade no segmento. Ainda assim, o0
Nubank estd a frente dos demais por seu modelo de banco digital sem tarifas e
anuidades o que coloca a frente dos seus substitutos.

4.4 ANALISE SWOT

De acordo com Kotler e Keller, andlise SWOT é a avaliacédo global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa é denominada analise
SWOT, dos termos em inglés “strengths, weaknesses, opportunities, threats”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 49).

Tabela 3 - Analise de Swot Nubank

FRAQUEZAS FORCAS  orortunibaDEs  AMEACAS

Fonte: Produzido pelos autores, 2020.

4.4.1 Forcas

Os elementos que séo descritos como for¢ca, como pontos positivos da
organizacao, sado aqueles que fazem do Nubank um banco diferenciado diante sua
concorréncia.

Como a relacdo com o cliente é feita somente via internet, a empresa
consegue oferecer seus servigos de forma rapida e facil. Livra-se do burocrético, que
€ 0 processo lento de separar documentos, deslocar-se para agéncias, aguardar

atendimento para sé depois ter a demanda atendida. Os mesmos servigos sao
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oferecidos e atendidos a distancia, somente com um toque na tela, proporcionando
uma comodidade, podendo acessar o banco em qualquer lugar e a qualquer
momento.

O pioneirismo do banco é a maior for¢ca, gerando uma confianca maior

gue os demais concorrentes.

4.4.2 Fraquezas

As fraquezas sdo elementos que podem desqualificar o processo de
negocios. O Nubank ndo tem endereco fisico e sim parcerias com caixas eletrénicos
24horas, podendo utilizar do servico de saque, ndo tendo a possibilidade de fazer
depdsito em dinheiro, limitando as atividades.

O segmento desse mercado esta em desenvolvimento, crescendo cada
dia mais a concorréncia e oferecendo servicos semelhantes, podendo confundir o

consumidor.

4.4.3 Oportunidades

As oportunidades sdo elementos vantajosos no processo de negocios.
A maior delas é a insatisfagdo do consumidor aos bancos tradicionais por grandes
custos e longos processos.

Devido a popularizacdo da tecnologia, cada vez mais clientes estao
aptos a abrir conta em banco digital, trazendo um alto indice de clientes potenciais,

podendo popularizar o servico.
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4.4.4 Ameacas

bY

As ameacas equivalem as situacdes externas a organizacdo, que
podem atrapalhar os resultados, ndo podem ser controladas pela empresa.

A politica regulatéria do banco central pode apresentar um risco a
sobrevivéncia da organizacdo. Segundo portal Nubank, foram feitas todas as
adequacfes necessdrias para cumprir as exigéncias da instituicdo, o 6rgdo pode
tornar as regras mais rigidas no futuro, vendo que é um mercado relativamente novo,
0 que dificultaria o crescimento da organizacéo.

Trés grandes e principais instituicbes convencionais: Itau, Bradesco e
Banco do Brasil, comecaram a comercializar contas digitais, que tém uma importante
vantagem, ja sdo consolidadas no mercado e dispde uma maior confianca por parte
dos clientes. Além disso tem também as denominadas fintechs, que séo os

concorrentes direto, sdo op¢des muito similares, oferecem 0s mesmos servicos.
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5 ANALISES DE MARKETING

Andlises de marketing é como tracar um mapa capaz de ajudar a

empresa a criar agdes com o direcionamento correto.

Os profissionais de marketing desempenham varios papéis ao ajudar a
empresa a definir e entregar bens e servicos de alta qualidade a clientes-alvo.
Primeiro, é deles a maior responsabilidade pela correta identificacdo das
necessidades e exigéncias dos clientes. Segundo eles devem comunicar as
expectativas de clientes aos projetistas de produtos de maneira apropriada.
Terceiro, eles devem assegurar que os pedidos dos clientes sejam atendidos
corretamente e dentro do prazo. Quarto, eles devem verificar se os clientes
receberam instrugdes, treinamento e assisténcia técnica adequados a
utilizagcdo do produto. Quinto, eles devem manter contato com os clientes
apo6s a venda para assegurar que estejam e permanecam satisfeitos. Sexto,
eles devem coletar ideias de clientes para melhorias de produtos e servi¢os
e transmiti-las aos departamentos adequados na empresa (KOTLER, 2000,
p. 80).

Podemos entender que a funcdo do marketing é compreender o
mercado e 0s consumidores para criar relacionamentos valiosos gerando
lucratividade. Mais do que apenas conhecer o mercado, € necessario que O
profissional de Marketing saiba corretamente o que encontrar em um mercado antes
de ofertar seus produtos ou servicos, sdo pequenas variaveis que transformam o

ambiente em algo favoravel a colocacéo do servico ou produto.

Tabela 4 - Variaveis de Marketing

VARIAVEIS DE MARKETING

SOLUCAO

Disponibilizagdo de saque

Taxas Gratuitas

Saque ndo gratuito 24 hrs

gratuito

Dificuldade no aumento de

Limite limite Agilidade na andlise dados
- Ndo possuir bancos fisicos Caixa Eletrénico préprio
Banco Fisico para deposito de dinheiro Nubank

Concorréncia

Beneficios semelhantes aos
concorrentes

Possuir um sistema de
blindagem

Fonte: Agéncia Experimental 9ine, 2020.
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Varidveis de marketing em relacdo ao Nubank, se estendem,
principalmente, pelo “medo do desconhecido, cujo publico potencial ndo entende o
funcionamento do banco digital, gerando um receio sobre sua aquisicao.

Outro fator citado € a influéncia social e a acessibilidade, que indica que
0 publico alvo ou por questdo de dificuldade de acesso a internet ou por ndo saber
manusear smartphones ndo conseguem adquirir 0 servigo.

A taxa gratuita que é um referencial quando se trata de beneficios para
segmento de banco digital, ndo é alcancada pelo Nubank quando se trata de saque
24hrs. Um fator agregado a este é ndo possuir bancos fisicos para deposito em
dinheiro.

Em relacdo a concorréncia o banco precisa se destacar em relacdo aos
concorrentes devido a grande a semelhanca de beneficios, por isso a necessidade de

um sistema de blindagem.
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O Planejamento de Comunicagdo tem como intuito analisar dados
coletados pelas pesquisas realizadas, destacando pontos fortes e fracos que, juntos,
geram objetivos, acbes e metas que viabilizaram o caminho que a organizacao
seguira, para melhor satisfazer e atender seu publico alvo desejado.

Planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de processos,
técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situacao
viavel de avaliar as implicacdes futuras de decisfes presentes em funcao dos
objetivos empresariais que facilitardo a tom ada de decisdo no futuro, de
modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz (OLIVEIRA, 2009, p. 32).

Em principio, o planejamento elaborado para a empresa Nubank,
buscara aplicar técnicas de aprendizado na mente de seu publico alvo, na perspectiva
de Kotler e Armstrong (2015), atendendo suas demandas e desfazendo seus receios,
de forma com que essas técnicas utilizem de uma comunicacdo objetiva, clara e

textual jovial.

6.1 PUBLICO ALVO

As estratégias do planejamento de comunicagao tém como intuito atingir
0 publico potencial da faixa etaria 18 a 30 anos, que, de acordo com a pesquisa,
realizada pela Agéncia 9ine, € o principal target para os servi¢os dos bancos digitais.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), compradores potenciais,
usuarios atuais, aqueles que tomam decisdo de compra e os que influenciam pode
constituir o publico. O publico alvo tem uma grande intervencao em parte das decisdes
do comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer.

A fim de alcancar este publico, estudamos e analisamos seus habitos e
costumes, preferéncias e opinides, para assim aplicar e classificar estagios de

prontidéao, ao longo do planejamento de comunicagéao.

Existem seis estados de prontiddo do comprador que auxiliam as empresas
a atingir os objetivos estratégicos, sendo eles:
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a) consciéncia: é necessario que seja medido pelo comunicador a
consciéncia que o publico-alvo tem do seu produto, servigo ou organizagao;
b) conhecimento: o publico alvo pode ter conhecimento do seu produto, mas
isso ndo implica que ele conheca, e é preciso que tenha conhecimento acerca
do produto, servico ou organizagao;

) simpatia: podemos até clicar uma escala dos possiveis sentimentos que o
publico-alvo podera desenvolver em relacdo ao produto, servico ou
organizagdo e, a partir dai, analisar em que posicao este se encontra, e em
caso de sentimentos desfavoraveis, procurar inverter a situagdo com
campanhas de comunicacao;

d) preferéncia: o publico-alvo pode gostar do produto, mas comparando a
outros néo preferi-lo;

€) conviccao: e até mesmo preferia o produto, mas nao ter conviccao de que
deve adquiri-lo;

f) atitude favoravel de compra: por fim pode ter convicgcdo da compra, mas
aguardar para obter mais informacdes (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p.
291).

Estes estados, estabelecidos por Kotler e Armstrong (1993), indicam o
caminho a ser seguido para a fidelizacdo do cliente e seu ato final de compra. E
preciso que o cliente aprenda e reconheca o produto ou servico como opc¢éao favoravel
de compra.

Criamos trés personas, representativas do segmento, com a identidade
do Nubank:

- Roberto: 30 anos, formado em administracéo, empresario na area de
alimentos, casado, tem dois filhos, gosta de cinema, assistir séries, tem pouco tempo
e a tecnologia € importante para ajudar no tempo.

- Maria Laura: 18 anos, mora com 0sS pais, hamora, primeiro ano de
Publicidade e Propaganda, comecou um estagio na area, nunca teve cartdo e nem
contato com bancos, tem facilidade em digital, € mais caseira, € muito inteligente e
sempre a primeira da turma.

- Ana Cristina: 25 anos, acabou o curso de engenharia civil, buscando
0 primeiro emprego, trabalhou no comércio, solteira, gosta de baladas, bares, viajar e
sai muito com os amigos, fascinada em moda.

Com as personas criadas, focamos, no marketing digital, impulsionando

as publicacdes e levando as pessoas direto para o site, Instagram ou Aplicativo.

6.2 OBJETIVO DA COMUNICACAO
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O principio do atendimento aos objetivos e, nesse aspecto, 0
planejamento deve, sempre, visar aos objetivos maximos da empresa.

No processo de planejamento, devem-se hierarquizar 0s objetivos
estabelecidos e procurar alcan¢é-los em sua totalidade, tendo em vista a interligacéo
entre eles (OLIVEIRA, 2009, p. 33).

O obijetivo primordial a ser alcangado pela agéncia 9ine, € que o publico
potencial conheca e eduque-se sobre os beneficios do Nubank, entendendo o melhor
funcionamento do servico, assim perdendo o receio na aquisi¢cao final. Para isso,

serao trabalhados os estados de prontidédo e algumas estratégias de blindagem.

6.3 METAS DA COMUNICACAO

De acordo com Kotler (2017, p. 182), as metas devem estar alinhadas
com o0s objetivos gerais dos negoécios. Segundo Lupetti (2000, p. 85), meios
guantificaveis e as vezes também qualificaveis dentro de um determinado periodo,
alcancando o obijetivo.

Buscando calcular a meta de comunicacdo do Nubank, a agéncia 9ine
utilizou dados do site do SEADE, que indica uma populacdo estimada no estado de
Sao Paulo de 44.639.899 pessoas, baseando na pesquisa “A Revolucdo dos Bancos
Digitais 2020” (2020, p. 45), que diz que jovens com idades entre 18 e 30 anos sao a
principal target para os servi¢cos dos bancos digitais. Assim, totalizando, de acordo
com o site do SEADE, séo 7.032.190 pessoas com esta faixa etaria.

A partir deste nUmero baseamos na teoria de Kotler (2017), que estipula
em sua teoria sobre os “Modelos de Processos de Comunicagcao” um valor de 50%
gue deve ser aplicado em cada estagio de prontidao.

Em consequéncia, estima-se que, por meio da campanha anual da
marca, do universo inicial de 7.032.190 pessoas, 3.516.095 pessoas adquiram

conscientizagdo da marca, 1.758.048 criem conhecimento, 879.024 desenvolvam
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simpatia, 439.512 a prefiram em relagdo as concorrentes, 219.756 criem convic¢ao
sobre a marca e por fim, que 109.878 pessoas tenham atitude favoravel de compra,
sendo 9.157 pessoas atingidas por més.

Os estagios de prontiddo serdo criados, no decorrer de doze meses,
tendo inicio a janeiro de 2021 até dezembro de 2021.

6.4 O INFOGRAFICO - PLANEJAMENTO ANUAL

O infogréafico tem como objetivo esclarecer o método e a estratégia de
comunicacao que sera aplicado no planejamento anual de campanhas, oferecido pela
empresa. Desta forma, contribuir com o entendimento e a objetividade das estratégias

utilizadas para atender o método de comunicacéo apresentado.



56

jueq @@

VddWOD

OYIDDIANOD

nosN3# ANVENN Vinuvi s3a3ly VIDN3IY3I43¥d
OLNIWVHDI4 nosN3# sn3iav# SVYN3dV ®

VILVdWIS .

odaw3z3d OoddawW3L3s O1SODY
l— OLN3IWIDIHNOD '

vION3IDsNOD @
Pttt
NNVENN NNVENN SIVIDOS i lsvua |

OWOD VITIWV4 s3a3y
SVI¥343a# VHNIW3# SVYN3dY OHNIXOH#

anc/NNCe OIVW 1149y A34/NVC

Figura 8 - Infogréafico Anual 2021

jenuy ojyuswelaueld

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.



57

6.4.1 Estratégia de comunicacao

De acordo com Lupetti (2003, p. 86), “estratégia € a forma como as
empresas deverao atingir seus objetivos, ou seja, € o caminho que a empresa devera
percorrer para executar sua meta”. Basicamente, essas estratégias de comunicacgao
tém como finalidade descrever cada campanha e o periodo que elas serao realizadas.
O planejamento de comunicacdo anual do Nubank tem como funcao atingir até o
ultimo estado de prontiddo, sendo este a atitude favoravel de compra.

As técnicas utilizadas pelos profissionais de marketing auxiliam o
posicionamento da marca no mercado. Dessa forma, potencializa a resposta da
mensagem no publico potencial, o que leva o publico a atitude de efetuar uma compra.

No plano de comunicacao, as estratégias propostas pela empresa tém
como objetivo trabalhar a identidade e posicionamento da marca, a fim de alcancar
um numero de vendas alto. Desenvolvemos também um cartdo académico, para
incentivar ainda mais os universitarios a estudarem e terem Nubank.

Dessa forma, por meio de um planejamento estratégico anual, a agéncia
9ine utiliza desenvolve as técnicas utilizadas no estado de prontiddo. E em nossa
campanha principal, utilizamos do diferencial do banco digital Nubank, para conquistar

0 consumidor a ultimo estagio de prontiddao que € a compra.

6.4.2 Estratégia 01 - #ROXINHOBRASIL

A campanha “#ROXINHOBRASIL” procura atingir através do estado de
prontiddo a estratégia de Conscientizagdo, nossa tarefa perante a campanha é

reforcar a identidade e o reconhecimento do Nubank no mercado digital.

6.4.2.1 Cronograma

Inicio em 15 de janeiro de 2021 e término em 16 de fevereiro de 2021.
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Nesses dias, reforcaremos campanhas institucionais que obtiveram mais
engajamento durante a Campanha e analisaremos a resposta do publico diante a
Campanha #ROXINHOBRASIL.

As campanhas institucionais vao ser mostradas o que é o Nubank, para

0 que ele serve, quais suas funcionalidades e o quao pratico é ter um.

6.4.2.2 Justificativa

Como todo inicio de ano, esperamos que 0 ano seja repleto de
novidades e conquistas. E, para o inicio do nosso plano anual de comunicacéo, foram
escolhidas como ideias as caracteristicas popularmente conhecidas pelo banco digital
Nubank.

Nos meses de janeiro e fevereiro, através da campanha
#ROXINHOBRASIL, reforcaremos o nome da empresa e apresentaremos, de forma
institucional os seus beneficios, fazendo com que a marca, cada vez mais, se
consolide no mercado. Essa divulgacéo sera, principalmente, veiculada por meios
digitais como, Instagram, Facebook, Twiter, plataformas digitais que aglomeram o

nosso target.

6.4.3 Estratégia 02 - #SEMANAROXA

A campanha #SEMANAROXA procura atingir, através do estado de
prontidéo, a estratégia de conhecimento, ou seja, aquela em que o publico conhece o

produto, porém desconhece seus beneficios e funcionalidades.

6.4.3.1 Cronograma

Inicio em 1 de margo de 2021 e término 14 de margo de 2021.
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Para esses dias, reconhecemos um feedback sobre o publico, mediante

a campanha empregada.

6.4.3.2 Justificativa

Nesta campanha, novamente serdo destacadas as caracteristicas do
servico, porém de uma forma mais explicativa e detalhada. A partir dela, informaremos
ao publico potencial quem somos, experiéncias de terceiros que contard com
depoimentos de profissionais de influéncia e especialista financeiros, que
compartilham com o publico suas experiéncias pessoais e financeiras, enfrentadas no
dia a dia. Através de post informativos, story ao vivo e propagandas, via meios digitais,
serdo recolhidas duvidas dos clientes e sera explicado o funcionamento do banco
digital Nubank. Seré trabalhado uma campanha de comunicacao bem clara e de facil
entendimento, para que o publico entenda como € o funcionamento do banco de forma

objetiva.

6.4.4 Estratégia 03 — Apenas em redes sociais

Devido aos meses anteriores que foram intensos e com muitas
novidades, no més de abril, teremos uma pausa para o respiro, iremos trabalhar
apenas nas redes sociais. Tomaremos como partida e aprendizado as informacdes
recolhidas das anteriores, para que sejam analisadas e adequadas as préximas
campanhas. Seguiremos somente com posts para 0s seguidores organicos no feed e

story, que trabalhem a simpatia perante o consumidor.
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6.4.5 Estratégia 04 - #MINHAFAMILIANUBANK

Passado por um més de respiro, sera trabalhado focando no estado de
prontiddo Simpatia, de forma a estabelecer uma boa relacdo com o publico, que sera
chamada #MINHAFAMILIANUBANK.

6.4.5.1 Cronograma

Inicio em 25 de abril de 2021 e término em 9 de maio 2021.

Para os dias restantes, divulgaremos algumas rea¢cbes da Campanha
em redes sociais como, por exemplo, fotos de familiares reunidos com o cartdo
Nubank em méos, fotos apenas com a mae, entre outras, que sera recolhido durante

o tempo da campanha através da mencéo dos clientes da #MINHAFAMILIANUBANK.

6.4.5.2 Justificativa

Nesta campanha, vai ser aproveitado o periodo sazonal, o Dia das Maes,
para transmitir a mensagem de que o banco digital Nubank € um servico para todos.
Sera incentivado o uso por todos os integrantes da familia brasileira, apelando para o
lado emotivo e sentimental.

A campanha contara com fotos de bancos de dados, de maes, pais,
avoés, irmaos, veiculadas em midias digitais e com um anuncio de TV em que sera
simulada uma cena de uma familia reunida em cada comodo da casa, utilizando o

aplicativo Nubank.
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6.4.6 Estratégia 05 - #DEFERIASCOMNUBANK

O estado de prontidao, nesta estratégia, serd o de preferéncia e compra,
proporcionando o desejo nos consumidores. Desejos esses que serdo resultantes,

através dos beneficios e vantagens oferecidos pela proposta da campanha.

6.4.6.1 Cronograma

Inicio em 10 de junho de 2021 e término em 25 de julho de 2021.
Nesses dias, recolheremos as respostas e divulgaremos ao publico, por meios digitais,
repostando todas as fotos, ou textos, que tenham a #DEFERIASCOMNUBANK, que

mostra que estdo participando da nossa campanha.

6.4.6.2 Justificativa

A campanha #DEFERIASCOMNUBANK foi pensada para o0s
universitarios e estudantes que estdo em periodo de férias, 0 que seria uma data
sazonal, em oferecimento aos universitarios do estado de S&o Paulo, lancaremos o
cartdo Nu Universitario. Ele contara com todos os beneficios dos demais cartdes
Nubank, mas agregando descontos especiais para estudantes e universitarios, tais
como descontos em cinemas, teatros, bibliotecas e demais e parceiros que o Nubank
estiver relacionado. Além desses descontos, o cartdo tera programa de pontos
acumulativos, a cada compra efetuada acima do valor de 500,00 reais o consumidor

ira ganhar pontos para gastar em estabelecimentos com parceria ao Nubank.
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6.4.7 Estratégia 06 — Apenas redes sociais

Devido ao grande investimento nas campanhas anteriores, o0 més de
agosto sera somente para redes sociais. Tomaremos como partida e aprendizado as
informacgdes recolhidas das campanhas anteriores, para que sejam analisadas e
adequadas as proximas campanhas. Seguiremos somente com posts para 0S
seguidores organicos no feed e story, que trabalhem a simpatia perante o consumidor.

6.4.7.1 Estratégia 07 - #ADEUSTARIFA

A campanha #ADEUSTARIFA tera como foco o estado de prontidao
Preferéncia e Conviccdo, ap0s a sequéncia de campanhas institucional e
promocional, temos como intuito a preferéncia do consumidor em ter o Nubank como

seu banco digital.

6.4.7.2 Cronograma

Inicio em 6 de setembro de 2021 e término em 24 de setembro de 2021.
Nos demais dias, trabalharemos com divulgacdo em post de suspense

para o anuncio da proxima campanha.

6.4.7.3 Justificativa

Como caracteristicas, por ser um banco sem tarifas e anuidades,
aproveitaremos deste diferencial para a campanha #ADEUSTARIFA. Tera como foco
o refor¢co dos beneficios oferecidos pelo banco e com um intuito de aproveitar, para

relembrar aos consumidores o valor/beneficio da empresa aos clientes que possuem
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seu aplicativo. Midia tradicional e convencional como TV, ser& fortemente utilizada,

tendo também o auxilio das digitais, para fortalecer a comunicagao.

6.4.8 Estratégia 08 - #EUSOUNUBANK

Escolhida como campanha principal #EUSOUNUBANK € a chamada
final para o estado de prontidao, a Compra, passada por todas as campanhas anuais

essa é a que chamamos a atencao do consumidor, para fazer parte do time Nubank.

6.4.8.1 Cronograma

Inicio em 26 de outubro de 2021 término 30 de novembro de 2021.
Aos demais dias, recorremos as informacdes para ser colocadas junto

ao fechamento, permaneceremos somente com post impulsionados.

6.4.8.2 Justificativa

Outro ponto que serd destaque como estratégia serd a linguagem
humoristica que trabalharemos em nossa campanha, para demonstrar as vantagens
sobre o concorrente fisico, de forma ndo tdo agressiva que aproximara o cliente da
empresa. Exemplo disso é a forma de que apresentaremos a diferenca entre o banco
o digital, o convencional com frases “chega de guardar dinheiro embaixo no colchao”
“seu dinheiro do cofre para as nuvens” e também falando um pouco sobre o cartdo
académico.

De acordo com a pesquisa realizada pela agéncia, um dos principais
problemas para fidelizagdo e atomizagéo do cliente € o receio do conhecimento sobre

a funcionalidade e a inseguranca.
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Usaremos, ao longo do més midias digitais, cinema e a midia de massa
TV para educar o publico potencial sobre o funcionamento e beneficios do servico.
Através de videos educativos e posts que reforgcaram cinco caracteristicas fortes do

banco seguranca, praticidade, economia, confianga e inovacao.

6.4.9 Estratégia 09 — fechamento

No més de dezembro, fecharemos nosso planejamento anual, e neste
més, revisaremos todas as campanhas e tiraremos como base a resposta das
campanhas aplicadas no decorrer do ano, em questdes de metas, objetivos, valores,
percepcdo, entre outros para que possivelmente seja agregado nas proximas

campanhas do Nubank.
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7 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Como citado anteriormente, o planejamento de campanha tem como
intuito viabilizar o caminho que a organizacdo seguira, para melhor satisfazer e
atender as necessidades do seu publico alvo desejado.

“O processo de planejar envolve, portanto, um modo de pensar, e um
salutar modo de pensar envolve indagacdes; e indagagcbes envolvem
guestionamentos sobre o que fazer, como, quando, quanto, para quem, por que, por
guem e onde” (OLIVEIRA, 2007, p. 32).

Apés a elaboracdo do planejamento de comunicacdo e coleta de
informacBes com a empresa, e através de pesquisa de campo, 0 proOXimo passo é
desenvolver o planejamento de uma campanha especifica, de forma que tenhamos a
resposta desejada. E a campanha principal elaborada pela agéncia 9ine sera a
#EUSOUNUBANK, em que utilizaremos de estratégias e ferramentas que auxiliam no

método de posicionamento do Nubank no mercado.

7.1 TARGET

O publico alvo definido sdo homens e mulheres de 18 a 30 anos,
pertencentes as classes sociais A, B e C. De acordo com pesquisas realizadas pela
Fundacdo SEADE, o numero estimado da populacdo do estado de Sdo Paulo no ano
de 2020 com a idade entre 20 a 29 anos equivale a 7.032.190 pessoas.

Em busca de um perfil caracterizado como “jovens”, pertencentes ao

principal Target, para aquisi¢cao dos bancos digitais como representado anteriormente.
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7.2 PERSONAS

Pelo fato da campanha proposta aqui caracterizar-se essencialmente
pelo uso de meio digital, é necessario pensar sobre a construcao de personas.

De acordo com Paulo Faustino (2019, p. 29), “a persona é um
personagem que resume de forma simples todos os principais atributos e
caracteristicas do consumidor ideal da sua marca”.

Com o foco no digital, decidimos entdo elaborar personas
correspondentes ao nosso servico, buscando caracteristicas individuais para poder
atingir, com mais propriedade, gostos particulares, como hobbies, faculdades,
trabalhos.

7.3 OBJETIVO DA CAMPANHA

‘O principio da contribuicdo aos objetivos e, nesse aspecto, 0
planejamento devem, sempre, visar aos objetivos maximos da empresa” (OLIVEIRA,
2007 p. 33). No caso, 0 objetivo da campanha de comunicagédo € mostrar, ao publico
potencial, que o objetivo maximo da Nubank & garantir que é um banco digital, mas
nem por isso, menos seguro e pratico.

Ao longo da campanha do planejamento de Comunicag¢do anual, a
Agéncia 9ine trabalhou o caminho dos estados de prontiddo, desde o conhecimento
ao ato final de compra, foco da campanha principal #EUSOUNUBANK.

O objetivo da campanha #EUSOUNUBANK ¢é atingir os dois ultimos
estados de aprendizado o (convic¢ao), nos quais o publico-alvo prefere o produto e
finalmente, a compra, onde o cliente adquiri o servico do banco digital Nubank,
alcando o objetivo maximo da empresa, que € a fidelizacdo do cliente, ap6s o
entendimento de seu funcionamento e suas vantagens, usamos artes interativas, para
brincar com o cliente e videos também, para prender a aten¢&o do cliente.

Nessa parte da campanha, tratamos sobre o cartdo académico, que foi
desenvolvido para universitarios. Neste projeto experimental, a Agéncia 9ine sugere

a criacao de um cartdo académico para os universitarios, valido durante todo o periodo
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do curso com crédito pré-aprovado de R$3.000 reais, para aquisicdes de livros,
cursos, inscricdes em eventos cientificos, palestras etc., podendo pagar tudo no final
da faculdade cursada. Na TV, sera veiculado um filme, que tratara da utilidade do

cartdo. O cartdo também sera anunciado nas redes sociais.

7.4 METAS DA CAMPANHA

A meta da campanha sera, no prazo de dois meses de duracao,
atingindo uma quantidade estabelecida mensalmente de 9.157 consumidores que
fazem parte do universo do publico-alvo, mantendo o foco no estado de S&o Paulo.

A intengéo é ensina-los a conhecer o diferencial e as vantagens de um
banco digital para um convencional fisico. Baseando-se nos resultados das pesquisas
realizadas que revelaram nosso publico, calculando anteriormente em analise com

uma margem de 50% sobre o publico da atitude favoravel de compra.

7.5 ESTRATEGIA DA CAMPANHA

A campanha #EUSOUNUBANK utilizara como estratégia uma
linguagem jovial utilizando, exemplo disso o uso de #, para receber feedback dos
usuarios.

“O humor é uma das formas mais universais de comunicag¢ao” (SALIBA
2002 p. 6).

Outro ponto que serd destaque como estratégia serd a linguagem
humoristica que trabalharemos em nossa campanha, para demonstrar as vantagens
sobre o concorrente fisico, de forma ndo tdo agressiva que aproximara o cliente da
empresa.

Sera utilizado como ferramentas, o Instagram, Facebook, Facebook

Business, Google Business, Youtube, TV. Focaremos bastante em impulsionar nas
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midias sociais, sempre levando para o site ou para nossas paginas, para assim

atingirmos cada vez mais pessoas.
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8 PLANO DE MIDIA

O plano de midia para Veronezzi (2009) é tratado como um instrumento
gue determina os meios de comunicacao utilizados para a campanha, para atender o

planejamento de comunicagao e de marketing.
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9 OBJETIVOS DE MIDIA E MIDIA DIGITAL

A campanha tem como objetivo de midia informar o publico-alvo, com
alcance de 50%, durante o periodo de 2 meses, reforcando a identidade e o
reconhecimento do Nubank no mercado digital de forma a otimizar os resultados de
mudanca de comportamento dos prospects do estado de Sao Paulo.

Este Planejamento de Midia descreve as ac¢des propostas pela Agéncia
9ine para veiculacdo da campanha #EUSOUNUBANK da marca Nubank nos
seguintes meios:

- Midia de massa

- Midia e redes sociais.

A Midia de Massa constitui-se do veiculo de massa:

-Tv

- Cinema

Quanto as Midias Digitais refere-se a utilizacdo de canais digitais que
permitem as empresas se posicionarem no mercado através do Planejamento de
Marketing Digital, que engloba o planejamento estratégico, a selecédo de canais, 0s
esforcos de comunicacédo em cada canal com a estipulacdo de métricas para obtencéo
de resultados (MICELI & SALVADOR, 2017, p.19). Dentre elas se destacam:
Facebook, Google, Instagram, Linkedin, Youtube, Twitter, Blog da empresa,
blog.nubank.com.br e Site da empresa, www.nubank.com.br.

A distribuicdo de midias e redes digitais sera de acordo com suas

relacées e dependéncias a seguir na imagem 13:
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Figura 9 - Distribuicdo de midias e redes digitais

MARCA Plataforma

principal

2 2

Linkedin Facebook

1 Sli4de 8 2
Twi Yo
App Share witter outube

1
Wikipédia

Fonte: Agéncia Experimental Qine, 2020.

A alocacdo das redes e midias digitais € descrita pela ordem de
dependéncia determinada como plataforma principal, canais efetivos, canais de
armazenamento e canais par marcar presenca. A hierarquizacdo entre os canais
segue a logica de proximidade com a atividade-fim da companhia, ter um cadastro de
pessoas que podem ser correntistas do Nubank. A partir da aprovacao desse pré
cadastro a pessoa passa a ser correntista do banco.

Quanto as linhas de direcéo elas possuem a seguinte homenclatura:

- Linha continua de 2 setas: <«— Um canal redireciona para outro
canal.

- Linha continua de 1 seta: —» Um canal redireciona para outro,
mas sem retorno ao primeiro.

- Linha intermitente de 2 setas: <--» Um canal redireciona para o outro
sem abandonar o primeiro.

- Linha continua ou intermitente sem setas: Faz somente mencdo da

existéncia de outro canal.
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10 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Pretende-se mudar o comportamento dos potenciais clientes e em
especial do publico-alvo A, B e C do estado de SP, para estimular o consumo do
servico de banco digital Nubank, tornando esse publico proativo e favoravel a marca.

A campanha teré inicio no dia 26 de outubro de 2021, até 30 de
novembro de 2021, com duracao de 36 dias.

O investimento publicitario aprovado tem a seguinte distribuicdo por
veiculos:

Midia de Massa receberd R$ 1.915.620,00 o que representa 94,51%.

Midia Digital com R$ 109.810,00 com participacdo de 5,49%.

Graéfico 18 - Distribuicdo da verba de investimento
por tipo midia.

Midia de Massa
Midia Digital

Fonte: Produzido pelos autores, 2020.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranga da marca serao
concentrados esforgos com utilizagdo de midias que proporcionem alcance e maior
frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p. 318) com relagéo
a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

Por se tratar de um target com comportamentos diferenciados dada a
amplitude da faixa de idade de 18 a 30 anos, cursando ensino superior, procurou-se
desenvolver as pecas publicitarias com um minimo de texto e mais de imagem de

forma a possibilitar o entendimento das mensagens.
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Os meios de comunicacédo utilizados se justificam inicialmente por se
tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela populacao
escolhida.

A seguir descreve-se a caracteristica de cada veiculo quanto a sua
performance de impacto junto ao publico-alvo, conforme Tabela 1:

Tabela 5 - Veiculos e caracteristicas

Tv Alta/Baixa Alto Alta/Baixa Permite

—

Fonte: Produzido pelos autores, 2020.
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A verba de investimento ter4 a seguinte distribuicdo por tipo de veiculo:

Gréfico 19 - Distribuicdo da verba de investimento por tipo de veiculo

R$2,000,000.00 R$1,880,120.00
R$1,800,000.00
R$1,600,000.00
R$1,400,000.00
R$1,200,000.00
R$1,000,000.00

R$800,000.00
R$600,000.00
R$400,000.00

R$200,000.00 R$35,500.00 R$38,560.00 R$28,000.00 R$43,250.00

R$_ — — — —

Y CINEMA GOOGLE FACEBOOK,  TWITTER,

EADS, INSTAGRAM  YOUTUBE

SITEBLOG

Fonte: Produzido pelos autores, 2020.

O veiculo TV tera a destinacao de 94,51% da verba, por se tratar de uma
midia que possibilita a abranger o target na totalidade.

Quanto as redes digitais, recebera 5,59% e sera levado em conta a
performance do Nubank, conforme relatério obtido junto ao Https://www.similar.web,
plataforma que mede a performance das marcas frente aos concorrentes em meio

digital, que demonstra a forca do Nubank conforme a seguir:

Figura 10 - Visitas ao site do Nubank em relac&o a outros bancos no periodo

Visits Over Time

Mar 2020 - May 2020, All Traffic

nubank.com.br

285M °  11.9M 89.4M 78.2M  16.1M

Fonte: Visits Over Time, no Website perfomance em comparagéo a players e o Nubank, 2020.

O Nubank é o terceiro mais visitado estando abaixo somente do
Santander.com.br e do BB.com.br. Portanto, ter uma forte posicdao no meio digital
favorece a marca, pois sua presenca € forte, ndo podendo perdé-la para a

concorréncia.
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A presenca é forte em busca organica o que demonstra que a lembranca
da marca Nubank é forte no mercado e que 53% das pessoas interessadas vao logo
no Google e pesquisa pela instituicao.

Outra forma de pesquisa é no proprio site da empresa com 33,20 das
buscas, o que corrobora a lembranca da marca e necessidade de buscas direta nas
paginas que fornecam maiores detalhes de como abrir uma conta, e de como trabalhar
com a instituicao.

Na Visédo Geral dos Canais, vé-se em quais o Nubank tem maior citacao:

Gréfico 20 - Visitas ao site do Nubank em relacédo a outros bancos no
periodo

@, nubank.com.br g

Marketing Channels

6 days left Contact us to learn more or schedule a demo m

Channels overview
0.084N/

Total Traffic % #

genchmark Select a category =

2.69 1.679 50 6.49% .
. 2 69% | 67% 1.90% 0.37%

Direto Correio Referéncias Socia Organic search  Paid search Mostrar propa...

Fonte: Visits Over Time, no Website perfomance em comparag¢éo a players e o Nubank, 2020.

Vé-se que compensa melhorar a pesquisa organica, acompanhando os
dados do analitycs, fornecido pelo préprio Google. Bem como alavancar as pesquisas

pagas que possuem 6,49% das pesquisas.
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Gréfico 21 - Visitas ao site do Nubank em relacéo a outros bancos no periodo
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.
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Fonte: Visits Over Time, no Website perfomance em comparac¢éo a players e o Nubank, 2020.

Outro dado importante € com relacdo as Midias e Redes sociais que 0
Nubank tem melhor participacdo, como Facebook, Youtube, Twitter, Whatsapp e
LinkedIn.

A rede digital Facebook conterd posts do perfil do Nubank e noticias
atualizadas sobre comportamento de clientes.

A rede digital Twitter proporciona dindmicas de interacdo e através
TRending Tropics é possivel saber do que as pessoas estdo falando e, com isso,
estabelecer mais contato com o target da marca.

O material do Youtube sera utilizado com o objetivo de aumentar o ponto
de contato do target com a marca, através de videos e curtidas.

A rede digital Instagram por sua caracteristica de postagens de fotos
promove interacdes com o target e possibilita comentéarios sobre a marca. Isso facilita
a chamada para que conhecam os servicos e 0s beneficios do Nubank.

O material do site Nubank sera verificado quanto a utilidade do conteudo
para o target, pois um site deve criar oportunidades de negécios e de atendimento ao
cliente, 24h x 7dia, com o objetivo de aumentar vendas junto ao target. O site deve

espelhar somo se fosse uma agéncia fisica do Nubank.
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10.1 TATICAS DE MIDIA E MIDIA DIGITAL

As téticas de midias descrevem como sera a veiculacdo da mensagem
nos veiculos de comunicacdo e espelham as quantidades planejadas de audiéncia,
alcance, frequéncia e continuidade das campanhas, para se atingirem 0s objetivos
estipulados.

o TV e Cinema

A TV por se tratar de um veiculo que proporciona ampla cobertura
geogréfica da area de vendas e alto alcance de potenciais consumidores, escolheu-
se um programa e canal de género entretenimento. Apresenta 47% de audiéncia junto
ao Publico A B e C, conforme dados do canal de TV fechado MTV. Seréo 11 inser¢cdes
semanais, que reforca a veiculagdo junto ao target, pois possui um perfil mais
descontraido, com colaboragéo direta dos telespectadores, gerando uma grande
afinidade com a marca.

O cinema é um veiculo que possui um grau alto de atencao, € um meio
extremamente impactante, toda atencdo esta focada na telona, onde o publico se
encontra receptivo ao contetdo exibido. A veiculacdo sera feita nas cinco maiores
pracas do Cinemark no estado de SP, que séo as cidades de: Sdo Paulo, Campinas,
Rio Preto, Ribeirdo Preto e Guarulhos, sendo um total de 5 inser¢cbes em cada uma
delas.

o Redes e Midias sociais

Os posts tém a ver com contetdo da marca e serdo sempre adequados
ao publico-alvo através de personas, quando exigirem, e de comportamento de
consumo. O site da empresa e o blog terdo atualiza¢des diarias de acordo com o0s
conteudos aprovados, ou de anuncios de oportunidade devido a promocdes.

As postagens nos sites devem ser semanais para as midias dos canais
efetivos, pois sédo suportes para o site e o blog.

A postagem nas redes sociais dos canais de armazenamento deve ser
no minimo quinzenal ou quando se fizerem necessarias devido a alteracdes na politica
de comunicagéo.

Quanto a midias sociais nos canais de marcar presenca devem ser a
critério do departamento de marketing e quando houver necessidade de substituicao

de material postado.



78

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.

Tabela 6 - Mapas de veiculagdo de midia
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Tabela 7 - Plano de custo

Video 30 189912,00 | 170.220,00 |R$ 1.880.120,00

Cinema | Cinemark| Video 30" 7.100,00 R$ 35.500,00

Midia de massa

Total de Midia de Massa 197.012,00 | 178.020,00 1.915.620,00

Google
ADS Diversos RS 38.560,00 | RS 38.560,00 RS 38.560,00
Site - Blog

Midia Facebook R$ 0,07 R$ 28.000,00
Digital |Instragram

Red Facebook

eces Instagram .

Digitais | Twitter Diversos R$ 0,10 R$ 43.250,00
Youtube

Midio e Redes

Total de Midia e Redes Digital 38.560,17 | 38.560,17 109.810,00

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.




Tabela 8 - Custos de criagéo

Redes
Sociais

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.

Tabela 9 - Custos de producédo
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| mipo | Formato | uan | wev | wmar | asr | wmar | sov | s | aco ser_ | our | wnov DEZ | QD __| RS Tabela [RS Descontd} TOTAL
v 1 3o ] o o I ol ol ol o o ] o o | o | o o | o b R$ 350.000.00
SOMA 350.000,00
Total da
Campan
ha R$2.461.000,00
TOTAL DA CAMAPANHA R$2.461.000,00
Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.
Tabela 10 - Visado geral da campanha
INSTITUCIONAL PROPAGANDA INSTITUCIONAL
ABRIL MAIO | JUNHO | JULHO | AGOSTO | SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO
v
-]
-% [T
g7 2 |cinema
Google Ads e
() Blog
]
o v |Facebook
3]
o g |Instagram
u °
5 v |Youtube
= Twitter

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.




81

11 CONCEITO CRIATIVO

A criatividade dentro da propaganda néo significa, assim, uma busca de
originalidade, mas a busca de solu¢do de problemas objetivos. E muito
importante considerar isso, para que ndo se faca certas confusoes,
associando a criatividade com o inconvencional ou com inusitado e vice-versa
(SANT’ANNA,; 2002, p. 148).

Vivemos em uma sociedade midiatica, repleta de informactes
produzidas constantemente, em que as propagandas estao por todas as partes. Com
0 avanco da tecnologia e as mudancas ocorridas no comportamento humano, a forma
de comunicacao entre a sociedade ganhou diversas versdes, ou seja, atualmente,
podemos manter contatos com pessoas o0 tempo todo, em qualquer lugar ou pais,
basta o individuo ter acesso a internet.

Porém, esse crescimento da procura por meios de tornar a marca ou
empresa, no topo, teve seus prejuizos, aumentando, assim, o nivel de concorrentes e
produtos semelhantes no mercado.

Com a diversidade de op¢des contidas no mercado, ficou dificil destacar
a marca das demais, sendo assim, sdo necessarios alguns critérios e observacoes,
para que 0 anunciante se sobressaia aos demais ja existentes. Ressaltando que ndo
estamos sendo julgados somente pelos nossos concorrentes e pelo seu proprio
consumidor que, cada vez mais, ganha voz e presenc¢a na constru¢cdo de uma marca.
Diante dessa situacao, as marcas tém o apelo para o uso da criatividade, para garantir
seu diferencial no segmento.

A Campanha do presente Projeto Experimental - #eusounubank - propde
a comunicacao diretamente com o publico, que possui ou tem interesse em ter como
servico um sistema bancario totalmente digital. A Agéncia 9ine evidencia o diferencial
da Nubank sobre os demais bancos ja existentes, tanto digitais como fisicos e os

motivos pelos quais o usuério deve optar pelo banco digital.
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11.1 SLOGAN

O slogan #eusounubank traz, ao publico, uma linguagem descontraida,
totalmente jovial e com um apelo midiatico, ou seja, o0 uso do simbolo # j& é proposital,
para causar uma familiaridade com a linguagem utilizada pela sociedade,
principalmente jovens e jovens adultos, que sdo o publico da campanha e também,
por remeter a um simbolo digital.

Conforme Reboul ([s. d.]), um slogan é uma frase de impacto e curta. O
slogan criado para o Nubank atende aos preceitos de Reboul. Ainda apresenta a
funcao fatica, porque promove a interacéo do enunciado com o leitor, principalmente,
pelo uso da hastag. Também, o uso da primeira pessoa do singular “eu” aproxima o
publico da marca, caracterizando a funcdo de linguagem conativa, que interage com
0 publico. Por fim, pode-se dizer sobre o uso da metonimia. O cliente ndo é Nubank.
Ele é cliente de um banco digital. Mas o sentido linguistico promovido pelo uso da
figura de linguagem extrapola o sentido real, concreto e atinge a linguagem conotativa,
poética, persuasiva, muito interativa.

A campanha foi elaborada, levando em conta cinco termos que dialogam
com a marca e gue sao essenciais, para a criacdo de sentido que sao eles,
praticidade, confianca, seguranca, economia e inovacdo. Esse conjunto de
palavras constitui o diferencial presente hoje no banco digital Nubank. Em funcao de
criar uma simpatia com a marca, adotamos meios de demostrar aos consumidores o

porqué a escolha do Nubank é a melhor opcéao.

11.2 FAMILIA TIPOGRAFICA

Para a construcdo do layout, utilizamos a fonte Museo Sans Rounded,
em todas as pecas da Campanha principal. A fonte Museo Sans Rounded pertence a
familia de fontes projetada por Exlibris Font Foundry. Museo Sans € composta pelo
conhecido Museo. E uma fonte Sans Serif robusta, ou seja, ela transmite um ar
informal, porém agradavel. Seu conceito moderno pode projetar um tom mais

acessivel com curvas esbeltas e suaves, promovendo personalidade e diferencial as
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pecas, quando combinada com o uso do negrito demostra forca e confianca a

composicao conceitual.

Figura 11 - Layout Museo Sans

Museo Sans Rounded Condensed Display

Hanagloves

The quick brown fox jumps over lazy dogs.

“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore
magna aligua. Ut enim ad minim veniam, guis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliguip ex ea commo-
do consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.”

Fonte: DaFont, 2020

Figura 12 - Layout Museo Sans

Museo Sans Rounded

Lorem Ipsum is simply dummy text.

Fonte: DaFont, 2020
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11.3 CORES

A cor é uma onda luminosa, um raio de luz branca que atravessa nossos
olhos. E ainda uma producdo de nosso cérebro, uma sensac&o visual, como
se nods estivéssemos assistindo a uma gama de cores que se apresentasse
aos nossos olhos, a todo instante, esculpida na natureza a nossa frente
(BLUCHER, 2011, p. 1).

As cores podem ser utilizadas, para agregar um valor conceitual as
pecas, valorizar uma marca, ou até mesmo para influenciar o bem-estar de um
consumidor. Como, por exemplo, o excesso da utilizagdo da cor vermelho, laranja e
amarelo pode causar ao consumidor um desconforto visual, produzindo um cansaco
mental. Por este motivo, deve ser cauteloso para com o uso das cores como escolha
de representacao de seu produto ou marca.

Para a formacao das cores, seguimos com os tons ja padrdes utilizados
pelo banco digital Nubank, mesmo propondo uma nova linguagem, optamos por
manter as cores-padrdo, para reforcar o posicionamento da marca. Para isto,
utilizamos dos tons, roxo, azul e laranja.

Como sabemos, o roxo é associado a fantasia e ao mistério. Resultante
da mistura do vermelho com azul, é considerada uma cor de origem fria muito utilizada
por seu ar de elegancia e charme. Utilizada em todas as pecas, trouxemos o foco da
cor, para chamar atencéo do leitor e assimilar a identidade ja posta pela Nubank.

O salmao, por sua vez, “qualifica-se” como cor-de-rosa bastante suave
de origem alaranjado. A combinacdo do salmdo com o verde transmite a serenidade
e harmonia necesséria, para aperfeicoar as pecas e deixa-las agradavel visualmente
promovendo o descanso e o relaxamento visual.

O preto € conhecido como a cor que ndo possui luz, ou seja, ele é
totalmente ausente de luz, que corresponde pela busca de sombras ou a escuridao.
A tonalidade cinza € composta pela juncdo do preto e o branco, sendo simbolo da
neutralidade, considerada como cores de escalas neutras, e como complemento

visual pelo seu alto poder de harmonia e equilibrio.
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Figura 13 - Cores

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.

11.4 PECAS PUBLICITARIAS

Para o conceito das pecas desenvolvidas pela Agéncia 9ine
Comunicacao Criativa, utilizamos de icones e simbolos utilizados pela linguagem
midiatica e jovem. Juntamente com a tipologia e uso da mescla de cor, foi trabalhado
0 contraste e uso de sombras, de maneira que as pecas mantivessem uma identidade
reforcando a campanha na mente do consumidor.

Toda peca se manteve ho mesmo fundo e mesmo padréo, mas com
icones diferentes se comunicando com a redacéo da peca. Trabalhamos cinco pecas
tratando de termos associativos ao Nubank; duas pecas divertidas e um carrossel,
abordando o cartdo académico. Em todas as pecas, ha o slogan #EusouNubank,

reforcando no nome da campanha.
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Figura 14 - Conceito visual do Feed

#eusou PORQUE
Nubank  AcRrepITOU,
PROSPEROU.

Fonte: Agéncia experimental 9ine.

Nessa peca, tratamos sobre a confianga que o cliente pode depositar no
Banco Digital. Utilizamos como legenda: Aqui sua satisfacdo € garantida, vem para o
digital, vem para o Nubank. #CONFIANCA #NUBANK #BANCODIGITAL
#EUSOUNUBANK
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Figura 15 - Aplicacdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine.

Figura 16 - Conceito visual no Feed

#eusou PORQUE
Nubank  capAsTROU,
ECONOMIZOU.

Fonte: Agéncia experimental 9ine.

O termo associativo é economia, sobre o quanto ter um Banco Digital é
mais econdmico. Utilizamos como legenda: Chega de pagar tarifas e juros! Corra, aqui
no Nubank é FREE. #ECONOMIA #NUBANK #BANCODIGITAL #EUSOUNUBANK



Figura 17 - Aplicagdo Mockup
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Fonte: Agéncia experimental Qine.
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Figura 18 - Conceito visual no Feed

#eusou MolNels]s
Nubank CL'COU,
REVOLUCIONOU.

Fonte: Agéncia experimental 9ine.

Nesta peca, é tratada a inovacdo, o quanto o Banco Digital é
revolucionario e moderno. Utilizamos como legenda: De um upgrade no seu banco,
faca parte desse time. #lNOVACAO #NUBANK #BANCODIGITAL #EUSOUNUBANK



Figura 19 - Aplicacdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine.
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Figura 20 - Conceito visual no Feed

#eusou PORQUE
Nubank  Hp|cou,
ESTORNOU.

Fonte: Agéncia experimental 9ine.

A seguranca é o termo usado, pois, 0 Banco Digital passa toda a
seguranca para o cliente, independentemente da ocasido. Utilizamos como legenda:
Ops, deu erro, e agora? No Nubank o estorno é imediato. #SEGURANCA #NUBANK
#BANCODIGITAL #EUSOUNUBANK



Figura 21 - Aplicagdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine.
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Figura 22 - Conceito visual no Feed

#eusou PORQUE
Nubank  AproxiMmovu,
PAGOU.

Fonte: Agéncia experimental 9ine.

Praticidade é um dos termos mais fortes do Banco Digital, pois hoje ser
pratico no mundo atual é uma preferéncia para as pessoas. Utilizamos como legenda:
Quer pagar suas contas de um jeito pratico e rapido, ndo perca mais tempo aqui no
Nubank vocé consegue. #NUBANK #BANCODIGITAL #EUSOUNUBANK



Figura 23 - Aplicacdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine.
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Figura 24 - Conceito visual no Feed

#eusou CHEGA DE GUARDAR
Nubank DINHEIRO EMBAIXO
DO COLCHAOQ.

Fonte: Agéncia experimental 9ine.

Nessa arte, usamos um pouco da diversdo, as pessoas antigamente
guardavam muito dinheiro embaixo do colchédo, entdo, de uma forma divertida usamos
a situacdo e chamamos a pessoa para se tornar cliente do banco. Utilizamos como
legenda: Nao perca mais tempo, aqui no Nubank o seu dinheiro esta em boas méaos.
#NUBANK #BANCODIGITAL #EUSOUNUBANK



Figura 25 - Aplicacdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.
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Figura 26 - Conceito visual no Feed

#eusou  SEU DINHEIRO,
Nubank o COFRRE

PARA AS NUVENS.

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.

Nessa peca, usamos a diversdo, para afirmar que o dinheiro do Banco
Digital fica nas nuvens, ndo em um cofre, ou em local fisico. Utilizamos como legenda:

Seu dinheiro do cofre para as nuvens! No banco digital Nubank o seu dinheiro esta
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100% seguro, vem ser digital vocé também. #NUBANK #BANCODIGITAL
#EUSOUNUBANK

Figura 27 - Aplicagdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.
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Figura 28 - Aplicacdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.

Nesses stories vamos interagir com o publico do Instagram, dando
andamento para o assunto do nosso cartdo académico.
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Figura 29 - Conceito visual no Feed

DAQUI PARA
A Wbon O SEU FUTURO.

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.
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#eusou
Nubank

FEITO PARA
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TODO O CURSO.

Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.
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Figura 31 - Conceito visual no Feed
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Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.
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essse Company =

17:30
© Jnstagram
Q username
Your Place >
#eusol
Nubank

SAO R$3.000,00

Q Qv

2.875 Likes
username Hi!! #mockup

Nessa arte foi feita um carrossel, tratando do cartdo académico e sobre

as oportunidades que ele proporciona para o universitario. Utilizamos como legenda:

NOVIDADEEEE!! Quer limite para gastar com livros, palestras e muito mais? Olha s6

essa novidade do banco Nubank, com o cartdo universitario vocé tem 3.000,00 em

limites para gastar durante todo o curso. E mais, o pagamento € somente depois de
formado. Vocé néo vai ficar fora dessa né? #CARTAOUNIVERSITARIO #NUBANK
#BANCODIGITAL #EUSOUNUBANK
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Figura 33 - Ap

licacdo Mockups
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Fonte: Agéncia experimental 9ine, 2020.

Nesse story vamos levar o cliente para arrastar para cima e logo de

acesso com a area do site, tratando sobre cartdo académico.
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12 ROTEIRO

12.1 ROTEIRO 01

Agéncia: 9ine

Cliente: Nubank

Titulo: Nubank Académico

Duracgéo: 1’

Locucdo: Loc 1: Homem mais novo, voz jovem, emocionada e mais aguda.

Loc Off: Homem, voz forte e grave, tom seco.

Quadro 1 - Roteiro Nubank Académico

Video Audio
Cena
1 Cenario simples, fundo branco Trilha: melancoélica em BG
Locutor dando um depoimento Loc 1: “MINHA MAE SEMPRE
DIZIA, OU VOCE ESTUDA OU
GANHA NA LOTERIA, MEU
FILHO.”
2 Cenario simples, fundo branco Trilha: melancdlica em BG
Locutor dando um depoimento Loc 1: “SOU O CACULA DE
CINCO IRMAOS, VI TODOS
ELES PARAREM OS ESTUDOS
PARA TRABALHAR E AJUDAR
EM CASA, SABE?”
3 Cenario simples, fundo branco Trilha: melancélica em BG
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Locutor dando um depoimento

Loc 1: “‘MEU PAI ERA
SERVENTE DE PEDREIRO, O
QUE ELE GANHAVA ERA
POUCO.”

Cenério simples, fundo branco

Locutor dando um depoimento

Trilha: melancélica em BG

Loc 1: “ERAM TEMPOS
DIFICEIS, O SONHO DA
FACULDADE PARA MIM
PARECIA UM FUTURO
DISTANTE. “

Cenario simples, fundo branco

Locutor dando um depoimento

Trilha: melancélica em BG

Loc 1: “COM TANTAS DUVIDAS,
A GENTE SE SENTE SEGURO
QUANDO ALGUEM ACREDITA
NA GENTE, SABE QUE MESMO
COM PROBLEMAS PELO
CAMINHO TEM SEMPRE
ALGUEM ALl NOS APOIANDO
NOS SONHOS.

Cenario simples, fundo branco

Locutor dando um depoimento

Trilha: melancélica em BG

Loc 1: “GOSTO DAQUELA
MUSICA DO RAUL QUE DIZ QUE
O SONHO QUE SE SONHA, sO
E UM SONHO. MAS QUANDO
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SE SONHA JUNTO, SE TORNA
REALIDADE.”

Cenério simples, fundo branco

Locutor dando um depoimento

Termina trilha: melancdlica em
BG

Loc 1: “ENFIM, EU CHEGUEI
AQUI. ACABO DE ME TORNAR
O MAIS NOVO ENGENHEIRO
CIVIL DO PAIS, E E SO O
COMECO, E MUITO BOM TER
UM BANCO SEMPRE AO
NOSSO LADO...”

Fundo roxo

Lettering centralizado, assinatura

Trilha: esperancosa

Loc off: “NUBANK, DAQUI PARA
SEU FUTUROY”

Fundo roxo

Logo Nubank centralizado

Termina trilha: esperancosa

Fonte: producdo dos autores.




12.2 ROTEIRO 02

Agéncia: 9ine
Cliente: Nubank
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Locucdo: Locugédo: voz feminina, jovial, forte, motivadora

Titulo: #eusounubank

Duracéo: 40”

Quadro 2 - Roteiro #eusounubank

Video Audio

Cena

1 Tela Roxa (cor padréao da marca). Trilha: musical em BG
Logomarca (Nubank) no centro da | “VOCE CONHECE AS
imagem e simbolos de pontos de luz | MELHORES QUALIDADES DO
direcionados ao redor. NUBANK? ”.

2 Tela Roxa (cor padrao da marca). Trilha: musical em BG
Imagem representativa de um | “SEGURANCA. SEU ESTORNO
Smartphone no centro, com a conta | SEMPRE IMEDIATO”
digital Nubank aberta.
Caixa de texto posicionada dentro do
Smartphone indicando estorno.
LETTERING: CONFIANCA

3 Imagens de varios Smartphones | Trilha: musical em BG
abertos na conta digital Nubank,
alinhados de forma horizontal movendo | “INOVACAO. O APLICATIVO NA
gradualmente. PALMA DE SUA MAO’.
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Na lateral direita surge uma moldura na

cor azul com a palavra " inovagao"

posicionada no centro.

LETTERING: INOVACAO

Tela laranja sobe gradualmente

cobrindo toda tela anterior.

lateral
Nubank

Smartphone posicionado na
direita com a conta digital
aberta.

LETTERING: ECONOMIA

Trilha: musical em BG

‘ECONOMIA.  INVESTIMENTOS
DIRETO DO APLICATIVO”.

Tela de fundo de uma maquina de
cartdo posicionada para efetuar uma
venda com o cartdo Nubank.

lateral direita

Caixa (branca)

posicionada " Praticidade" centralizado.

LETTERING: PRATICIDADE

Trilha: musical em BG

“PRATICIDADE.
PAGOU".

APROXIMOU,

Tela com fundo branco.
Grafico posicionado na lateral esquerda
(na cor roxa), movendo gradualmente

com a posicéo de crescimento.

Ao lato direito posicionado "confianga".

Trilha: musical em BG

“‘CONFIANCA. PIONEIRO EM
PLATAFORMA DIGITAL".
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LETTERING: CONFIANCA

7 Tela Roxa (cor padréao da marca). Trilha: musical em BG

Simbolos de pontos de luz | “TUDO ISSO, PARA VOCE! .
posicionados ao redor da frase.

LETTERING: TUDO ISSO PARA
VOCE (DIREITA)

LETTERING: #EUSOUNUBANK
(ESQUERDA)
8 Tela Roxa (cor padrdao da marca). Trilha: musical em BG (até o fim de

locucéo).
Logomarca (Nubank) no centro da
imagem posicionado no centro, apos | “DISPONIVEL NA APP STORE E

com um leve movimento para esquerda. | GOOGLEPLAY”.

Logo da AppStore e GooglePlay. “BAIXE O APP”.

LETTERING: BAIXE O APP

Fonte: producgdo dos autores.
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12 CONSIDERACOES FINAIS

O Projeto de Graduacdo em Comunicagdo Social, com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, realizado pela Agéncia experimental 9ine Comunicagao,
teve como cliente a empresa Nubank, definindo o seu mercado de bancos digitais
como objeto do estudo. A Empresa é pioneira no segmento de servicos financeiros.

O trabalho iniciou-se com o briefing, em que foram abordados o histérico
da empresa e seu perfil diante do mercado.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa quantitativa, com o objetivo de
investigar a percepgao dos consumidores sobre a experiéncia e o conhecimento sobre
o mercado de bancos digitais. Esta pesquisa foi realizada virtualmente pela plataforma
do Google Forms. Também foram elaboradas pesquisas bibliograficas. Os resultados
ajudaram a definir o objetivo e as estratégias da campanha, originando um projeto de
campanha para solucionar os problemas encontrados.

Subsidiaram o planejamento da comunicacdo as analises
mercadoldgicas realizadas. Apresentam-se a SWOT, as Forcas de Porter, a Matriz
BCG e o Ciclo de Vida do Produto.

Apos os estudos realizados e os problemas identificados, principalmente
em relacdo a nao aquisicdo do servico, devido ao ndo conhecimento de sua
funcionalidade e seus beneficios, foi idealizado um planejamento de comunicacao.

A partir disso, deu-se inicio ao processo criativo e as estratégias de
comunicacao, em que foram desenvolvidas, em diversas campanhas, para o ano de
2021, dando destaque para os meses de outubro e novembro na campanha principal
#EUSOUNUBANK.

O objetivo desta campanha, que é a principal efetivada pela Agéncia, é
a que o consumidor tenha a atitude favoradvel de compra. #EUSOUNUBANK
acontecera entre os meses de outubro e novembro no estado de S&o Paulo.

Foram selecionadas as midias digitais e televisivas, dadas as
especificidades do publico segmentado, tendo em vista as personas idealizadas.
Estas permitiram atingir, mais diretamente, os individuos.

O conceito criativo desta campanha principal baseia-se em linguagem

jovial e descontraida, empregada com leveza e objetividade, com um texto curto e
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com a a utilizagdo de # para familiarizacdo e interacdo com o publico. Foram utilizados
cinco termos, para memorizar a marca e associar a praticidade, funcionalidade,
seguranca e tecnologia. Para manter a identidade da marca, a cor principal foi
mantida, porque auxilia na distin¢gdo do estilo Nubank de outras marcas.

Foi usada, como estratégia de blindagem da marca, a criacdo de um
cartao diferenciado académico.

Apoés o planejamento da Agéncia 9ine, é certo que a meta da campanha
seja atingida, com a meta de 109.878, com atitude favoravel, tratar da meta e do

estagio de prontiddo que se pretende atingir.
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