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RESUMO

Com o novo cenario proporcionado pelo ambiente digital tornou-se possivel o
estreitamento do relacionamento entre as empresas e 0s consumidores através da
utilizacdo de redes sociais. Dentro desse contexto, o presente estudo tem como
objetivo estudar as estratégias de comunicacdo com o cliente e como essas
estratégias contribuem para o posicionamento de marketing da empresa. Para isso foi
realizada uma revisdo de literatura através das bases de dados eletronicas de
representatividade na area como Spell, Google Académico, SciELO e Biblioteca A; no
periodo de 2000 a 2021 e em seguida apresentado um caso do banco digital Nubank,
empresa pioneira no segmento de servicos digitais financeiros que emite e administra
um cartdo de crédito com bandeira Mastercard e tem como objetivo principal melhorar
a experiéncia dos clientes com o uso da tecnologia e design. Apos a analise do caso
Nubank, conclui-se que a comunicacdo com o cliente como uma estratégia de
posicionamento é eficaz, pois além de fidelizar o cliente ao construir uma relagcéo
duradoura baseada em confianca, parceria e beneficios mutuos; faz com que ele se
torne um defensor e divulgador do servigo, trazendo a empresa mais prosperidade de
lucros.

Palavras-chave: Marketing. Banco digital. Comunicacao. Nubank.

1 INTRODUCAO

Para Dos Santos e Munhoz (2017), o novo cenario trazido pelo ambiente digital
tornou possivel o estreitamento do relacionamento entre as empresas e 0S

consumidores através da utilizacao de redes sociais. Para as empresas, essa € uma

IDiscente do curso de Administracdo do Centro Universitario Academia- UniAcademia, Juiz de Fora,
MG,;
2Docente do curso de Administracdo do Centro Universitario Academia- UniAcademia, Juiz de Fora,
MG.



\{4!) UniAcademia

=

maneira de conhecer melhor o consumidor, criar e fortalecer vinculos e para o
consumidor, uma possibilidade de reivindicar e defender seus direitos.

O mercado atual esta passando por um momento conhecido como a “Era do
cliente”, ou seja, o foco que antes estava no produto, agora esta na experiéncia do
cliente onde a principal preocupacao das empresas ndo estd mais em vender e lucrar
cada vez mais, mas em criar um relacionamento com os clientes de forma a satisfazer
suas necessidades com solucdes ageis e eficientes (QUARTIEIRO, 2018).

O crescimento dos mecanismos de busca e 0 consumo em tempo real sao
tendéncias marcantes na atualidade e exigem das organizacbes uma postura de
atualizacdes permanentes e estratégias mercadologicas dirigidas. Essas estratégias
digitais, principalmente em campanhas de comunicacdo e marketing das empresas
tem se diversificado integrando mobilidade, portabilidade de acesso a web e
otimizagédo dos sistemas instituindo novos pilares de comunicacéo integrada (OKADA,;
SOUZA, 2011).

Para Dos Santos e Munhoz (2017), os avancos da internet possibilitam que as
empresas tenham um contato maior com os clientes e mais rapido ainda com o
mercado. Foram as tecnologias digitais que proporcionaram uma nova dimensao ao
atendimento, sobretudo, na quebra do cenario de entrar em contato com uma central
0800 para coabitar e interagir com o0 consumidor em um ambiente social,
descentralizado e dindmico que sao as redes sociais.

As chamadas Fintechs, empresas do setor bancério, conseguiram conquistar
muitos brasileiros consumidores democratizando 0 acesso aos servicos financeiros,
com modelos de negdécios muito mais flexiveis e um relacionamento muito mais
proximo e humanizado (QUARTIERO, 2018). Fintech é toda empresa que oferece
produtos ou servigos financeiros que se diferenciam pelas facilidades proporcionadas
pela tecnologia e, com efeito, pela internet (MARQUES, 2018).

Para Dias e Nicolau (2017), os bancos digitais, também chamados bancos
virtuais, séo instituicbes que nao possuem atendimento presencial e oferecem
servicos desde a abertura de uma conta bancéria e o esclarecimento de duvidas até
todas as possiveis necessidades dos clientes sem que precisem sair de casa, sem

burocracia e sem enfrentar filas.
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Para Marques (2018), o método on-line é a base de todo o processo dos bancos
digitais, desde o inicio, onde ha a abertura da conta corrente que requer o envio de
documentacéo, até a ultima etapa, onde ha a coleta de assinatura eletrénica atraves
de ferramentas virtuais.

Dessa forma, esse estudo justifica-se pela necessidade de uma maior
compreensao sobre as definicbes de marketing, seu planejamento e a formulacédo de
estratégias a fim de fornecer subsidios para que as empresas possam se beneficiar
no que diz respeito ao posicionamento no mercado atraveés da comunicacao. Dentro
desse contexto, o presente estudo tem como objetivo estudar as estratégias de
comunicacdo com o cliente e como essas estratégias contribuem para o
posicionamento de marketing da empresa.

Este estudo trata-se de uma reviséo de literatura realizada através das bases
de dados eletrdnicas de representatividade na area como Spell, Google Académico,
SciELO e Biblioteca A; no periodo de 2011 a 2021, utilizando as palavras chaves:
“Marketing”; “Banco digital”; “Comunicacao e Marketing”; “Nubank”.

No que tange a estrutura, além dessa introducdo, o trabalho divide-se em
topicos e subtdpicos com as definicbes de marketing, seu planejamento e a
formulacédo de estratégias de comunicacéo e posicionamento empresarial; o processo

metodoldgico, a apresentacdo do caso do Nu bank, e por fim, consideracdes finais.

2 MARKETING

Para Dos Santos e Kunz (2014) o mercado pode ser definido como um local
fisico aonde compradores e vendedores negociam produtos. J& na area de marketing,
utiliza-se o termo mercado para definir determinador grupos de clientes; vendedores
sao compreendidos como um setor e 0os consumidores, como mercado.

Além disso, essas definicdes também englobam questdes relativas ao local e a
disposigdo espacial, por exemplo, o local de mercado ou “marketplace” esta
relacionado ao espaco fisico, como um shopping; enquanto o “marketspace” ou
mercado digital, esta relacionado ao lugar digital, como um site ou uma loja virtual
(DOS SANTOS, KUNZ, 2014).



h
r

\{4 » _UniAcademia

=

Para Moura (2018), marketing € a entrega de satisfagéo para o cliente em forma
de beneficio para atrair novos clientes e manter os atuais, ou seja, é a ciéncia e a arte
de encontrar, reter e cultivar clientes.

Dos Santos e Kunz (2014) afirmam que a fungcdo do marketing € atender aos
desejos e necessidades do mercado através de um produto ou servico, sendo o
planejamento a fase inicial e mais importante da administracdo de seus esforcos. O
plano de marketing tem como ponto de partida o plano corporativo que engloba
atividades, como: analise de oportunidades, selecdo de mercados-alvo, definicdo de
estratégias e controle de execucéo.

Ao tratar do marketing digital, para Moura (2018) ele utiliza de tecnologias e
plataformas no seu planejamento estratégico como um meio de divulgacéo para assim
potencializar determinado objetivo. E indispensavel que o profissional do marketing
conheca as plataformas, tecnologias e estratégias digitais antes de colocar seu plano
em pratica, pois 0 mesmo precisa atender o publico-alvo, o objetivo a ser atingido,
ambiente, micro ou macro e 0s recursos disponiveis.

De acordo com Dos Santos e Munhoz (2017), justamente por causa da
flexibilidade e adaptabilidade das redes sociais, € que essas se tornam uma
ferramenta de alto potencial de organizacdo capaz de transferir mais voz ao publico e
aumentar de forma consideravel o compartilhamento de conhecimento entre eles.
Afinal, uma das principais caracteristicas das redes sociais no que tange a
comunicacao € o seu potencial de construir interacdes entre 0s sujeitos.

Estudos recentes sobre marketing afirmam que os consumidores sdo quase
sempre apresentados como o ser mais poderoso do mercado. No entanto, muitas
vezes 0s profissionais se esquecem que 0s consumidores sdo também seres
humanos, com mente, coracdo e espirito que se manifestam claramente na era digital.
Logo, compreender o modo de pensar dessas pessoas € um importante passo do
marketing centrado no ser humano, além disso, € uma maneira das empresas atrair

mais clientes ao mostrar seu lado humano (BAYER, 2020).
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2.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO EM MARKETING

Segundo Bayer (2020), se o cliente muda, é fundamental que as empresas
mudem também. Para que se possa compreender a evolucdo nas estratégias de
marketing que devem ser adotadas nessa nova era, é imprescindivel uma avaliagdo
deste novo cenario.

A fim de conquistar e manter clientes, € necessario lancar mao de técnicas e
métodos destinados ao desenvolvimento de vendas, esse processo de adocao de
estratégias consiste em quatro elementos denominado mix de marketing (MOURA,
2018).

Desde o Marketing 1.0 até o Marketing 4.0, muitas coisas se transformaram,
principalmente no que diz respeito ao trabalho do profissional de marketing. O
marketing 1.0 tinha suas ac¢des voltadas para o produto; o marketing 2.0, suas ac¢des
voltadas para o consumidor e o marketing 3.0 tinha suas ac¢fes voltadas para o ser
humano, onde se reconhece o consumidor como mais que um medo comprador, e
sim como um ser pleno, com mente prépria e coracdo que deve ter suas necessidades
atendidas. O marketing 4.0 nada mais é que um desdobramento natural do marketing
3.0 que se formou através da convergéncia tecnoldgica e midiatica da atualidade
(BAYER, 2020).

O principal objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente de maneira
tdo profunda que seja capaz de fazer com que o produto ou servico oferecido
autopromova a venda. Uma das questdes mais relevantes no que diz respeito ao
planejamento de marketing ou o desenvolvimento de uma estratégia em marketing na
Era digital € o estudo do ambiente (DOS SANTOS, KUNZ, 2014).

Ainda segundo Dos Santos e Kunz (2014), existem dois tipos de ambientes
vinculados ao marketing: o microambiente e o macroambiente, definidos
respectivamente como ambiente tarefa e ambiente geral. O microambiente é aquele
formado de forgas proximas a organizacao, capazes de interferir na sua capacidade
de atender o publico, como por exemplo: ambiente interno da empresa
(departamentos, produtos, pessoas e outros), fornecedores, intermediarios de
marketing, clientes, concorrentes e publicos (DOS SANTOS, KUNZ, 2014).
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J& o macroambiente € formado por for¢cas incontrolaveis de maior grandeza que
influenciam este campo, entre as quais podemos destacar as forcas demograficas,
econbmicas, naturais, tecnologicas, politicas e culturais (DOS SANTOS, KUNZ,
2014).

Atualmente a interatividade e a experiéncia Sao 0s principais aspectos para o
sucesso de estratégias de marketing. O “digital”, nada mais € que a plataforma que
da vazado plena a interatividade, mas ndo necessariamente a boa experiéncia.
Conseguir propiciar uma boa experiéncia ao consumidor envolve estratégias de
marketing que vao muito além da tecnologia (MOURA, 2018).

Para Dos Santos e Kunz (2014), o marketing de busca, o marketing em redes
sociais e o marketing mébile assumem uma posicdo de destaque em qualquer
estratégia de marketing, sejam elas estratégias de marketing de relacionamento ou
até mesmo de experiéncia. O principal foco do marketing € a experiéncia oferecida ao
consumidor, sendo que a tecnologia que esta possibilitando essa interacdo € a
internet.

Dos Santos e Kunz (2014) afirmam que a expressdo marketing digital em si,
nao existe. O que existe é o marketing e é o seu planejamento estratégico que definira
quais plataformas ou tecnologias serao utilizadas, digitais ou ndo. No ambiente online
existem varias tecnologias e plataformas que podem atuar como um suporte para
estratégias de marketing, sao elas: paginas digitais (sites, minisites, hotsites, portais,
blogs e perfis), e-mail (texto/video-in-e-mail), realidades mistas (realidade aumentada,
virtualidade aumentada), realidade virtual (second life), tecnologias mobile
(SMS/MMS, Bluetooth, aplicativos), entre outras.

Exatamente a combinacdo dessas plataformas/tecnologias que constituem a
base para a concepcéo de estratégias de marketing como presenca digital, e-mail
marketing, mobile-marketing, Social media marketing- SMM, Social media
optimization-SMO, Search engine marketing-SEM e Search engine optimization-SEO
(DOS SANTOS, KUNZ, 2014; MOURA, 2018).

Devido a necessidade de acompanhar as demandas do mercado, as
instituicdes financeiras do Brasil ttm buscado ampliar e diferenciar seus meios de

atendimentos, modernizando seus servigcos. Na ultima década, formas de servigos
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auxiliares como o internet banking e os canais de autoatendimento ganharam volume
e importancia também por parte dos consumidores (RATTACASO, 2017).

O ambiente digital faz parte do dia a dia de uma boa parte da populacéo, o que
0 torna onipresente provocando impactos socioculturais. Atualmente nédo se
impressiona mais com a tecnologia e sim com o que ela pode proporcionar. Ja ndo ha
mais uma fronteira entre online e offline, o que existe € uma realidade Onoff na qual
os dois mundos, fisico e virtual, estdo totalmente conectados (DOS REIS FILHO,
CAMPOS, 2020).

Em teoria, o marketing de relacionamento € uma prética que visa a fidelizacao
de clientes e a criacdo de autoridade no mercado. Trata-se de uma estratégia para
construcdo e disseminacdo da marca por meio da construcdo de um relacionamento
com os consumidores, trata-se de um processo continuo de identificacéo e criacdo de
novos valores (DA SILVA MEIRELES, BASSETTO, 2020).

2.2 POSICIONAMENTO

De acordo com Cobra (2009), a globalizacdo e os avancos tecnoldgicos
propiciaram a entrada de inUmeras empresas nos mercados fazendo com que elas
precisassem adotar estratégias de sobrevivéncia. Segundo o autor, o relacionamento
com o cliente € a principal arma para que as empresas possam competir de forma
diferenciada no mercado.

Segundo Torres (2009), devido ao avanco e o ganho de espaco das redes
sociais, a comunicacao digital precisou ser incluida nos planejamentos estratégicos
de comunicacdo das empresas, tornando-se uma ferramenta essencial de
relacionamento entre publicos e organizacoes.

Para Serralvo e Furrier (2004) é fundamental dentro de uma empresa que
todos os funcionarios tenham como principal objetivo satisfazer a necessidade de
seus clientes, pois o valor de uma marca vem da habilidade em ganhar um significado
exclusivo, destacado e positivo em suas mentes.

Araujo et al., (2021) afirmam que a exigéncia atual por transparéncia, que é
uma consequéncia do livre acesso aos canais de comunicacao, possibilita que cada
pessoa emita sua opinido, indignagcdo ou paixdo pelo que deseja. Esses canais

7
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atribuem “poderes” que até entdo eram ignorados ou vistos como utépicos, como na
maxima “O cliente tem sempre razao”. Nos dias de hoje, tendo ou ndo razao, o cliente
vai compartilhar sua experiéncia com a marca/produto/empresa ou servi¢co, no lugar
onde se sente mais ouvido, normalmente nas midias sociais.

O termo “posi¢ao” significa um lugar ocupado por um produto ou servigo em
relacdo aos seus concorrentes. Um objeto encontra-se posicionado quando pode ser
identificado em um lugar, comparado aos lugares que outros objetos ocupam. A
expressao “posicionamento” de mercado, significa uma estratégia relacionada a
abordagem adotada pela empresa em relacao a segmentacao de mercado e a selecédo
dos segmentos nos quais a companhia quer participar. E esse posicionamento que
habilita a empresa a estruturar o composto de marketing (SERRALVO, FURRIER,
2004).

Qualquer opinido emitida e em midias sociais, seja ela boa ou ruim, pode se
propagar, tomar forca e se desenvolver em grandes movimentos de incentivo ou
boicote de marcas ou produtos. Por essa razdo, as empresas tradicionais tém se
preocupado e se esforgcado em abandonar o antigo modelo de relacionamento onde a
relacdo entre a marca e o consumidor era unidirecional, oferecendo pouco espaco
para que ele formatasse sua experiéncia, para enfim estabelecer canais de interacao
efetiva com o consumidor (ARAUJO et al., 2021).

De acordo com Serralvo e Furrier (2004), ter uma identidade e uma posi¢cao
de marca bem implementadas e concebidas podem trazer diversas vantagens a
empresa, como: orientar e aperfeicoar a estratégia de marca, proporcionar opcées de
expansdo da marca, melhorar sua memorizacéo, dar significado e concentracéo para
a organizacéao, gerar uma vantagem competitiva, ocupar uma posicao sélida contra a
concorréncia, dar propriedade sobre um simbolo de comunicacgéao e prover eficiéncias
em termos de custos de execucdo. O posicionamento empresarial busca através da
énfase em caracteristicas distintivas, fazer uma marca/produto ou servico atraentes
para o publico, criando uma superioridade na mente de seus consumidores.

Ainda nessa perspectiva, as chamadas startups parecem compreender
melhor a dindmica da comunicacao e as exigéncias do mercado na era das midias
sociais, uma vez que tém a inovacao tecnoldgica inerente a seu propdsito existencial.

Essa capacidade comunicativa em ambiente online tem atingido niveis de

8
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envolvimento e “paixdo” dignos de investigagao cientifica, principalmente no que diz
respeito aos resultados financeiros de algumas startups nacionais (ARAUJO et al.,
2021).

3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa consiste no processo pelo qual sao
estabelecidos mecanismos sisteméaticos de estudo para obtencdo de conhecimento,
tendo como objetivo o alcance de respostas, cientificamente comprovadas, para
determinados problemas (GIL, 2010).

A fim de analisar a comunicacdo com o cliente como uma estratégia de
posicionamento, foi realizada uma revisdo de literatura através das bases de dados
eletrdnicas de representatividade na area, como Spell, Google Académico, SciELO e
Biblioteca A; no periodo de 2000 a 2021, utilizando as palavras chaves: “Marketing”;
“Banco digital”’; “Comunicacao e Marketing”; “Nubank”.

Na sequéncia, a fim de explorar o referencial tedrico revisado, apresentam-se
dados sobre as aplicacdes de estratégias de marketing, comunicagédo com o cliente e
posicionamento em ambiente online de uma empresa com grande popularidade
nacional, o banco digital Nubank.

Este estudo trata-se se uma pesquisa de cunho qualitativo, visto que possui 0
ambiente como fonte de dados. O objetivo tedrico consiste em construir um referencial
analitico sobre as definicbes de marketing, seu planejamento e a formulacdo de
estratégias de comunicacao e posicionamento empresarial, e o objetivo operacional
consiste em expor a pratica dessas estratégias a partir da observacao das acfes do
banco digital Nubank nas plataformas digitais.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 NUBANK
Os bancos digitais sdo a nova onda de inovagéo do mercado financeiro, visto

que a tecnologia digital proporciona maior agilidade nas transac¢des bancarias e no
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atendimento as necessidades do cliente. O banco digital Nubank, o famoso “roxinho”,
€ um dos pioneiros no ramo da automacao bancéria, proporcionando auxilio para
pessoa fisica (PF), pessoa juridica (PJ) e analise de crédito acessivel para qualquer
cliente (NUBANK, 2021).

A startup Nubank surgiu no ano de 2013 em S&o Paulo a partir da ideia de se
criar um servico financeiro inovador, possuindo um cartdo de crédito com a bandeira
Mastercard sem a necessidade de uma empresa fisica. Além da flexibilidade e eficacia
na comunicacgdo, o Nubank se destaca por ndo cobrar tarifa ou anuidade de seus
clientes, oferecer um aplicativo moével para o proprio usuério gerenciar, ter
proatividade e aproveitar essa revolucéo tecnologica a favor dos empreendedores.
Com mais de 23 milhdes de clientes o Nubank chegou ao posto de maior startup da
América Latina, e todos os aportes conquistados até hoje partem de negociacdes
diretas com os investidores (NUBANK, 2021).

Atualmente, aproximadamente 70% de seus clientes tém menos de 36 anos.
Para se tornar cliente Nubank, é necesséaria uma analise a partir do nome e CPF,
envolvendo o histérico de consumo, crédito e pagamentos do solicitante. Uma outra
maneira de se tornar cliente sem solicitacéo, € através da indicacdo de um amigo que
ja é cliente, isso faz com que o futuro associado possa obter mais chances do seu
pedido ser aceito (BAYER, 2020).

Os principais servigos oferecidos pelo Nubank sdo: conta corrente digital sem
tarifa, cartdo de crédito na maioria dos casos sem anuidade, possibilidade de
investimentos, seguros, consorcios e empréstimos, ou seja, 0S MesmMos Servicos
principais prestados pelos bancos conservadores. Por ndo possuir agéncia fisica e ser
completamente digital, o Nubank tem como um de seus principais pilares o
atendimento, investindo na sua relacdo com os clientes e funcionarios. A empresa
prioriza ouvir e valorizar o feedback de seus usuarios a fim de melhorar os processos
de maneira constante e ganhar a confianga dos clientes (NUBANK, 2021).

Segundo Bayer (2020), no aplicativo do Nubank chamado “Nu”, é possivel gerir
0S gastos, controlar a conta, solicitar empréstimos e tirar davidas com atendentes 7
dias por semana, 24 horas por dia. Tudo isso, para atender a demanda do consumidor

jovem, que opta por atendimento online sem precisar ir até uma agéncia.
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4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING E COMUNICACAO

Para Okada e Souza (2011), o Nubank & um legitimo exemplo de marketing 4.0
em acgao, assim como a transicéo das tradicionais a¢des de comunicagédo. De acordo
com o site Nubank (2021), a plataforma é moderna, intuitiva e repleta de recursos; o
que a tornam um verdadeiro banco ao alcance das maos, além disso, o Nubank
prioriza a relacdo com redes sociais e parcerias com influenciadores digitais.

Para Vergilli (2014), existem quatro varidveis percebiveis de tecnologia de
informacdo que sdo determinantes na caracteristica de competitividade da industria
bancaria e principalmente na conduta do Nubank, tais como: “internacionalizagao”,
“estrutura de custos e capacidade”, “tomadores de recursos financeiros” e
“fornecedores de recursos financeiros”.

O cartdo de crédito Nubank ndo possui taxa de adeséo e oferece um sistema
totalmente digital com todas as operacfes possiveis de serem feitas através do
smartphone. O banco ja possui mais de trés milhdes de cartdes de crédito emitidos e
0 numero de brasileiros que ja& solicitou o cartdo j& ultrapassa treze milhdes
(QUARTIEIRO, 2018).

Para Da Silva Meireles e Bassetto (2020), o marketing de relacionamento
procura criar um valor com os clientes e compartilha-los entre quem produz e quem
consome; para assim reconhecer o papel individual que o cliente tem, ndo apenas
como comprador, mas o valor que ele possui como ser humano, procurando construir
uma cadeia de relacionamentos também dentro da empresa, afinal, é através dos
colaboradores da instituicdo que o relacionamento com o cliente acontecera.

Dos Reis Filho e Campos (2020) afirmam que o Nubank utiliza abordagens
estratégicas com fatores humanos, como por exemplo, o0 marketing de contetdo; que
tem o objetivo de criar, selecionar, distribuir e assim, ampliar um conteudo que seja
interessante, relevante e (til para um publico claramente definido. Esse tipo de
abordagem faz com que a empresa se torne uma autoridade no segmento, adquirindo
a confianca do publico e fazendo com que ele se torne um propagador da marca
ganhando cada vez mais visibilidade na internet.

Segundo Araujo et al., (2021), todo o modelo de negdcio do Nubank é voltado

para a qualidade e praticidade do servico prestado, assim como a exceléncia dos seus
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canais de atendimento ao cliente. No site, o0 Nubank se posiciona como uma empresa
inconformada com os modelos de bancos tradicionais, se colocando contra
burocracia, papelada, agéncias e centrais de atendimento caras e ineficientes.

Ainda em suas plataformas digitais, 0 Nubank produz artigos préprios e os
publica em seu blog para que sejam compartilhados em suas contas do Twitter e
Facebook; além de trazer em seu canal do Youtube contetudos educativos tendo como
protagonista do material audiovisual seu proprio gerente de finangas, buscando
aproximar ainda mais o cliente da marca (DOS REIS FILHO, CAMPOS, 2020).

Considerando que sé é chamado pelo apelido aquele com quem se tem
intimidade, a empresa construiu uma relacéo tao estreita com seus clientes, que eles
a chamam de roxinho e a empresa se refere a eles como clientes Nu ou Nulovers.
Além deste atrativo, a empresa utiliza como material de comunica¢do uma linguagem
simples, inserindo, por exemplo, girias e expressdes presentes atualmente no mundo
da internet, além de emoijis. O banco fica atendo aos acontecimentos do mundo e as
pautas que estdo em discussao nas redes sociais, apostando em contetudos que

tenham como foco principal a interatividade (DOS REIS FILHO, CAMPOS, 2020).

4.3 POSICIONAMENTO

Para Quartieiro (2018), desde o primeiro cliente a Nubank sempre priorizou a
experiéncia e o atendimento jovem e humanizado, sendo esse um dos principais
diferenciais da empresa. Além disso, desde o momento que o cliente pede o cartdo
até o pagamento das faturas, profissionais treinados estdo disponiveis para tirar as
davidas dos clientes a qualquer momento.

O préprio Nubank divulgou em carta publica, elaborada por um grupo de
engenheiros da Fintech, defendendo trés pilares considerados por eles indispensaveis
para o Open banking brasileiro: competicdo, autonomia aos clientes e seguranca da
informacao (NUBANK, 2021).

O Nubank tem a seguinte filosofia: “Nés queremos clientes que nos amem
fanaticamente”; dessa forma o banco digital desenhou estratégias que o destacam do

resto do mercado apresentando um atendimento de qualidade e, acima de tudo,
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humanizado. A marca esta engajada a esta filosofia e aproveita o0 meio digital de
interacdo com os clientes para demonstrar seu lado humano (BAYER, 2020).

E em se tratando especificamente da startup Nubank, uma visita rapida a
qualquer plataforma onde seus clientes tenham voz, pode surpreender pela
predominancia de experiéncias positivas que seus usuarios fazem questdo de
compartilhar (ARAUJO et al., 2021).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A chave para o sucesso de uma empresa esta na implementacao eficaz do
conceito de marketing através de estratégias de posicionamento, que envolve
convencer os consumidores das vantagens de seus servicos quando comparados a
concorréncia e ao mesmo tempo; aliviar preocupacdes em relacdo a possiveis
desvantagens.

A analise do Banco digital Nubank, mostra que a comunicacédo com o cliente
como uma estratégia de posicionamento é eficaz, pois é capaz de construir uma
relacdo duradoura baseada em confianga, colaboracdo, compromisso, parceria,
investimentos e beneficios matuos. Dessa forma, o cliente ndo € apenas fidelizado,
ele se torna um defensor e divulgador do servico, trazendo a empresa mais
prosperidade de lucros.

Ainda que nado se encontrem estudos robustos sobre as estratégias marketing
sobre o Nubank, € inegavel que ele seja uma das startups mais bem sucedidas no
Brasil; e essa conclusédo torna-se relevante para que outras organizacfes possam
replicar, ou mesmo aprimorar e adaptar seus conceitos, ferramentas e estratégias
inspirando-se em uma marca de personalidade Unica e coerente com a comunicacao

externa e modelo de negécio.

ABSTRACT

With the new scenario provided by the digital environment, it became possible to
strengthen the relationship between companies and consumers using social networks.
Within this context, the present study aims to study the communication strategies with
the client and how these strategies contribute to the company's marketing positioning.
For this, a literature review was carried out through the electronic databases of
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representativeness in the area such as Spell, Google Scholar, SCIELO and Library A;
in the period from 2000 to 2021 and then presented a case of the digital bank Nubank,
a pioneer in the segment of digital financial services that issues and manages a credit
card with a Mastercard banner and its main objective is to improve the customer
experience with the use of technology and design. After analyzing the Nubank case, it
is concluded that communication with the customer as a positioning strategy is
effective, as in addition to building customer loyalty by building a lasting relationship
based on trust, partnership, and mutual benefits; causes him to become an advocate
and promoter of the service, bringing the company more profit prosperity.

Keywords: Marketing. Digital bank. Communication. Nubank.
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