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RESUMO EXECUTIVO

O estudo examina o reposicionamento do Nubank como “lovemark” no setor financeiro
brasileiro, situando-o no contexto de digitalizacdo bancaria, competicdo entre fintechs e
ascensao do marketing de experiéncia como diferencial competitivo. Tem por objetivo principal
analisar de que modo a combinagéao entre branding consistente, segmentagao psicografica e
encenacao de experiéncias — materializada em campanhas e ativagdées como NuBK (parceria
com Burger King), Uber x Nubank e NuDog — sustenta a passagem da preferéncia funcional
para a lealdade afetiva (“amor + respeito”). Adota-se abordagem qualitativa, com analise
documental de fontes secundarias (materiais institucionais, imprensa e redes sociais) e
enquadramento tedrico em Aaker (identidade e brand equity), Keller (ressonancia da marca),
Kapferer (reposicionamento como evolugao identitaria), Roberts (lovemarks), Pine & Gilmore
(economia da experiéncia) e Schmitt (marketing de experiéncia). Os achados indicam (i)
coeréncia simbdlica elevada — cor, tipografia, tom de voz e UX estaveis reforcam salience e
associagbes positivas; (ii) desenho de experiéncias memoraveis que transbordam o app e
geram “provas” no mundo fisico (loja tematizada, carros plotados, produto-brinquedo),
aumentando boca a boca organico; (iii) segmentagao psicografica eficaz (tribos urbanas, pet
parents, heavy users de mobilidade), que reduz ruido e eleva pertinéncia percebida; e (iv)
coexisténcia madura de “respeito” (competéncia, previsibilidade e seguranga no uso) e “amor”
(proximidade, humor, empatia), condigdo apontada por Roberts como base da lealdade além
da razao. Conclui-se que o reposicionamento ndo opera como ruptura, mas como evolugao
identitaria: o “roxinho” amplia significados sem diluir sua promessa de simplificar a vida
financeira, convertendo interagdes transacionais em rituais lembraveis que fortalecem a
ressonancia da marca. Em termos gerenciais, o caso sugere que, em servicos financeiros
digitais de alta paridade funcional, a vantagem competitiva sustentavel decorre da
orquestragao integrada de identidade (sinais estaveis), experiéncia (baixa fricgdo + momentos
encenados) e linguagem (clara, humana, consistente), articulando aquisicdo, uso e
comunidade. Reconhecem-se limitagcdes inerentes ao uso de dados secundarios e a auséncia
de mensuragao primaria de brand love; ainda assim, a convergéncia entre evidéncias publicas
e 0 arcabougo teorico oferece base sdlida para a proposi¢cdo de hipéteses e para futuras
pesquisas comparativas com outras marcas do setor.

Palavras-Chave: Branding; Marketing de Experiéncia; Lovemarks; Reposicionamento de
Marca; Fintech.



1 INTRODUGAO

A transformacédo digital reconfigurou o sistema financeiro brasileiro, favorecendo
modelos orientados a conveniéncia, a usabilidade e ao relacionamento. Nesse cenario, as
fintechs passaram a simplificar rotinas bancarias historicamente associadas a tarifas
elevadas, burocracia e atendimento predominantemente presencial. Entre essas
organizagoes, o Nubank destaca-se por oferecer experiéncia integralmente mobile, linguagem
acessivel e politicas sistematicas de encantamento do cliente, convertendo o “roxinho” em
signo de diferenciacao afetiva em um setor tradicionalmente ancorado em prego e servigo. O
caso, portanto, excede a mera adocido tecnologica e evidencia um processo de
reposicionamento que articula branding, design de experiéncia e segmentacao psicografica
para produzir significado, comunidade e preferéncia.

Parte-se do pressuposto de que a consolidagdo do Nubank como referéncia cultural e
mercadoldgica ndo se explica exclusivamente por atributos funcionais do produto, mas por
um ecossistema de marca que integra propésito, identidades visual e verbal, jornada do
usuario e rituais de atendimento. Com isso, a firma passa a disputar ndo apenas participagcao
de mercado, mas também atencao, afeto e lealdade, aproximando-se do estatuto de lovemark
— marcas que combinam alto respeito (desempenho e confianga) e alto amor (vinculo afetivo
e relevancia simbdlica). Formula-se, assim, o problema de pesquisa: de que modo o Nubank
reposicionou sua marca no mercado financeiro brasileiro para consolidar-se como lovemark e
como branding, marketing de experiéncia e segmentagao psicografica operaram, de forma
integrada, na construgéo de vinculos emocionais, preferéncia e lealdade?

O objetivo geral consiste em analisar como o Nubank mobiliza estratégias de branding,
marketing de experiéncia e segmentagdo psicografica em seu reposicionamento para
consolidar-se como lovemark no mercado financeiro brasileiro. Para tanto, delineiam-se trés
objetivos especificos: 1) mapear, nas comunicagdes publicas, elementos de marca e de
experiéncia — identidade visual e verbal, UX do aplicativo, jornada, tom de voz e rituais de
encantamento; 2) interpretar de que maneira tais elementos, em conjunto, constroem “amor”
e “respeito” na relagdo com o cliente, sustentando vinculo afetivo e confianca; e 3) comparar
evidéncias do reposicionamento do Nubank com as de concorrentes diretos, discutindo
implicagdes para diferenciagcao competitiva e lealdade de longo prazo.

O recorte temporal abrange 2013-2025, com foco no contexto brasileiro e em fontes
secundarias: comunicacgao institucional e publicitaria do Nubank, presenca e tom de voz em
redes sociais oficiais, entrevistas e reportagens jornalisticas e materiais selecionados de

concorrentes para fins comparativos. Nao se realizam analises econométricas de



desempenho nem pesquisa de campo com usuarios. Apés esta introdugao, a fundamentagao
tedrica sistematiza os conceitos de branding, reposicionamento, experiéncia do cliente,
segmentacao psicografica e lovemarks; a metodologia explicita o desenho qualitativo e o
estudo de caso; a analise do objeto organiza e interpreta as evidéncias a luz do referencial; e

as consideracgdes finais sintetizam achados, limitacdes e dire¢des para pesquisas futuras.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica é formada pela base conceitual que sustenta este estudo de
caso, trazendo contribuicbes de autores classicos e contemporaneos das areas de marketing,
comunicacgao e gestdo de marcas. O objetivo é ter uma visdo ampla e consistente sobre os
conceitos que norteiam a analise do reposicionamento do Nubank, com destaque para
branding, reposicionamento estratégico, segmentagao psicografica, marketing de experiéncia
e a construgao de lovemarks.

Primeiro, retomamos o que é branding e como essa area evoluiu para gerar
diferenciacdo e valor simbdlico para as marcas. Depois, entramos no reposicionamento,
entendido como uma resposta estratégica as mudangas do mercado. Na sequéncia, olhamos
para a segmentagado psicografica como base para definir o publico e a conectamos ao
marketing de experiéncia, que coloca a vivéncia do cliente no centro da relagdo com a marca.
Por fim, abordamos o conceito de lovemarks para explicar como os vinculos emocionais e

relacionais se formam e passam a sustentar fidelizacdo e engajamento ao longo do tempo.

21 Branding e reposicionamento

O conceito de marca ultrapassa ha muito tempo a simples fungao de identificar
produtos ou servicos. Hoje, ela é compreendida como uma forma de estratégia que é capaz
de gerar valor simbdlico e emocional para as empresas. Segundo Kotler e Keller (2012), a
marca € um nome, termo, simbolo ou design criado com o objetivo de diferenciar um produto
dos concorrentes, mas sua forga vai além do aspecto visual. Para os autores, o verdadeiro
valor da marca esta nas percepgoes € nas experiéncias que ela desperta no publico.

Nesse sentido, Aaker (1996) afirma que a identidade de marca é formada por um
conjunto de associagdes que representam o que a organizagdo deseja transmitir ao
consumidor. Ele explica que o papel do branding é construir e gerenciar essa identidade de
forma consistente, para que o publico reconheca e confie na marca. Para o autor, “as marcas
fortes sdo aquelas que conseguem estabelecer significados duradouros e coerentes na mente
das pessoas” (AAKER, 1996, p. 78).

Essa construcdo precisa de coeréncia entre valores, propdsito, comunicacdo e
experiéncia oferecida, tornando o branding uma pratica que conecta razao e emogao.

Ao longo do tempo, o mercado e o comportamento do consumidor passam por
transformagbes que exigem ajustes na forma como as marcas se posicionam. E nesse
contexto que surge o reposicionamento, entendido como o processo de redefinir a imagem

que a marca deseja ocupar na mente do publico. Ries e Trout (1981) foram os primeiros a
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discutir a importancia de ocupar um espaco mental especifico na mente do consumidor e
defendem que o reposicionamento acontece quando é necessario atualizar essa percepgao
para manter a relevancia. Essa estratégia € uma resposta as mudangas culturais e as novas
expectativas dos consumidores, que estdo sempre reavaliando suas relagées com as marcas.

Para Kapferer (2012), o reposicionamento ndo deve ser uma ruptura, mas sim uma
evolucao natural da identidade da marca. O autor destaca que as organizagbes precisam
preservar sua esséncia, mesmo quando buscam se adaptar a novos contextos. A coeréncia
entre passado e presente é o que sustenta a credibilidade e o vinculo afetivo com o publico.
Assim, é possivel constatar que reposicionar-se € mais do que mudar a aparéncia ou a
linguagem de uma marca; é reafirmar seu propodsito de maneira renovada, mantendo-se fiel
aos seus valores fundamentais.

Complementando essa perspectiva, Keller (2013) aponta que o reposicionamento de
marca deve ser conduzido a partir de uma analise estratégica profunda sobre o significado
que a marca tem para o consumidor e sobre o valor que ela deseja comunicar no novo
contexto competitivo. O autor enfatiza que, para ser eficaz, o branding precisa alinhar
elementos tangiveis e intangiveis, garantindo consisténcia entre identidade visual, discurso e
experiéncia de consumo. Assim, o reposicionamento se torna uma ferramenta de
fortalecimento simbdlico e emocional, capaz de revitalizar marcas que buscam manter sua
relevancia em um cenario em constante transformacao.

Dessa forma, compreende-se que o branding vai muito além de um conjunto de acdes
de marketing. Ele representa um processo continuo de construgéo de significado e de gestéo
de percepcdo. O reposicionamento, quando bem planejado, permite que as marcas
acompanhem as mudancgas culturais e tecnoldgicas sem perder sua autenticidade. Em um
ambiente mercadoldgico cada vez mais competitivo e sensivel as experiéncias emocionais,
as marcas que conseguem equilibrar tradicdo e inovagdo sdo as que se tornam capazes de
criar vinculos duradouros e de consolidar-se como verdadeiras marcas desejadas,
despertando identificacdo, confianca e afeto em seus publicos.

Em resumo, o branding e o reposicionamento caminham juntos na construcdo de
marcas fortes e significativas. Enquanto o branding estabelece a base simbdlica e emocional
que sustenta a relagdo com o consumidor, o reposicionamento garante que essa relagao

continue relevante diante das transformagdes do tempo e do mercado.

2.2 Marketing de experiéncia

O marketing contemporéneo passou a enxergar o consumidor ndao s6 como um

comprador, mas como um individuo em busca de significado e pertencimento. Diante de um
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cenario em que os produtos se tornaram cada vez mais parecidos, as marcas perceberam
que o diferencial competitivo esta nas experiéncias que sao capazes de proporcionar. Pine e
Gilmore (1999) foram os primeiros a reconhecer esse movimento e propuseram o conceito de
economia da experiéncia, em que as empresas ndao vendem apenas bens ou servigos, mas
vivéncias memoraveis. Para eles “as experiéncias sdao uma forma distinta de oferta
econbmica, tao diferente dos servigos quanto os servigos sao dos bens” (PINE; GILMORE,
1999, p. 12).

Essa visao redefine o papel do marketing, porque coloca o consumidor no centro das
estratégias e compreende que o valor de uma marca esta nas emog¢des e lembrancgas que ela
desperta, conseguindo adentrar em sua mente por causa de sentimentos e vivéncias que ela
pode oferecer.

De acordo com Schmitt (1999), o marketing de experiéncia apresenta uma abordagem
que combina razdo e emogao, utilizando todos os sentidos humanos para criar conexdes mais
profundas com o consumidor. Ele critica 0 modelo tradicional, baseado apenas em beneficios
funcionais, e argumenta que as marcas precisam proporcionar estimulos capazes de envolver
o individuo de maneira completa. Ele menciona que “as experiéncias ocorrem quando uma
empresa intencionalmente usa servigos como palco e bens como aderegos, a fim de envolver
clientes de modo a criar um evento memoravel’ (SCHMITT, 1999, p. 60).

A ideia é que o cliente viva algo marcante, que ultrapasse a simples utilidade do
produto. Quando isso acontece, € criada uma lembranga positiva, um vinculo afetivo e uma
preferéncia pela marca, transformando uma compra comum em uma experiéncia significativa.
Esse ponto de vista amplia o papel do marketing, que deixa de ser uma pratica persuasiva e
passa a ser uma estratégia relacional, focada no encantamento e na criagao de valor.

O design e a usabilidade também se tornaram dimensdes essenciais da experiéncia.
Norman (2004) destaca que a forma como um produto € utilizado influencia diretamente as
emogdes do usuario, e que o prazer esta intimamente ligado a simplicidade, a estética e a
confianga. Para ele, as pessoas ndo apenas consomem objetos, mas estabelecem vinculos
emocionais com eles, especialmente quando esses objetos refletem seus valores e facilitam
sua vida cotidiana. Sendo assim, a experiéncia é resultado de uma interagdo emocional entre
o individuo e o ambiente criado pela marca.

Gobé (2009) complementa esse pensamento quando introduziu o conceito de branding
emocional, defendendo que a emogao é o elo que sustenta o relacionamento entre marcas e
consumidores. Ele afirma que “As marcas que conseguem inspirar, surpreender e tocar o
coracao das pessoas deixam e ser vistas como produtos e passam a ser percebidas como

parte da vida de quem as consome” (GOBE, 2009, p. 36).



Essa relacao afetiva é o que transforma a experiéncia em lealdade e torna o consumo
uma forma de expressdo pessoal e simbdlica. Nesse momento, o consumidor deixa de
enxergar a marca como algo apenas comercial e passa a vé-la como parte da sua propria
vida. Isso acontece porque a marca passa a representar sentimentos, valores e lembrangas
com os quais o publico se identifica. A relagao deixa de ser apenas racional, baseada em
preco ou necessidade, e se torna emocional, construida a partir de significado e conexao.

Entado, pode-se concluir que o marketing de experiéncia representa uma mudanca de
padrdes nas estratégias de comunicagao e gestao de marca. Ele ndo procura so6 satisfazer
necessidades, mas criar momentos significativos, capazes de gerar prazer, emogao e
identificagdo. Quando compreendemos o consumidor como um ser sensivel, que deseja ser
ouvido e encantado, o marketing de experiéncia se consolida como uma das praticas mais

eficazes para construir conexdes auténticas e duradouras entre pessoas e marcas.

2.3 Segmentacgao Psicografica

A segmentagao psicografica se torna essencial para qualquer marca que busque
entender mais profundamente o seu publico. Essa estratégia de marketing se baseia em olhar
para o interior do cliente, onde vamos entender o que o cliente espera da marca ou produto,
e fazer com que seja construida uma lealdade do cliente de forma mais sélida. Uma vez que
a lealdade é baseada em como ele enxerga a marca no quesito afinidade.

De acordo com Kotler e Keller, a segmentacao psicografica € aquela em que "os
compradores sao divididos em diferentes grupos com base em caracteristicas de
personalidade, estilo de vida ou valores” (KOTLER; KELLER, 2019, p. 257).

Isso faz com que o foco saia de quem o consumidor € em termos objetivos e agora
seja sobre o que ele pensa e sente (Kotler; Keller, 2019). Essa distincao é essencial, pois
assim as marcas conseguem desenvolver propostas que fagam com que o produto ou servigo
se alinhe ao estilo de vida do cliente.

Essa ideia é reforgada pela perspectiva do comportamento do consumidor. Michael R.
Solomon (2016) diz que a escolha de marcas e produtos ndo deve possuir apenas prego, mas
um valor que se alinhe com os interesses e opinides do cliente. Entdo, o consumo é visto
como um ato de comunicacgdo, ou seja, "blocos de construgdo de nossa identidade social"
(SOLOMON, 2016, p. 112).

Portanto, a estratégia € posicionar a marca ou produto de uma forma que o consumidor
encontre semelhanga com a propria personalidade ou com a identidade que ele deseja criar.

Ao fazer isso, a marca ou produto passa a ser item essencial no dia a dia do cliente.
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Arnold Mitchell (1983) diz que o perfil psicografico é feito a partir dos Valores, Atitudes
e Estilo de Vida (VALS) do consumidor. Esse modelo de estudo feito por ele e desenvolvido
no Stanford Research Institute (SRI), cria uma base de quais s&o as motivagdes psicoldgicas
do cliente, como renda, educagcdao etc. Através disso, conseguimos classificar os
consumidores em dois fatores principais: motivagao primaria e recursos (Mitchell, 1983).

O modelo VALS tem o objetivo e categorizar os individuos de forma estratégica para
fins praticos, entdo a pesquisa diz: "Determinar a demanda do mercado, o posicionamento do
produto e a estratégia de comunicacao" (SRI INTERNATIONAL, 2024).

Sendo assim, o conhecimento psicografico permite que a marca identifique quem esta
mais propenso a comprar o produto, defina uma identidade ou valor de forma mais coerente
e planeje como ela ira se comunicar com o cliente. Logo, o modelo Vals transforma o estilo de
vida do cliente em estratégias de marketing que guiam o processo desde a decisdo do produto

até a mensagem final.

2.4 Lovemarks

O termo Lovemark foi criado e popularizado por Kevin Roberts (2004) CEO da Saatchi
& Saatchi. Ele afirma que Lovemarks representa um pensamento estratégico, onde as marcas
nao podem mais se sustentar pela racionalidade do publico, elas precisam buscar uma
lealdade através do sentimento. Kevin critica o branding tradicional, segundo ele, gera apenas
respeito e ndo traz uma lealdade verdadeira. Ele argumenta que a uUnica forma de se
diferenciar no mercado é criando um vinculo emocional com o cliente, pois a razao leva a
conclusdes e a emocao leva a agao. Portanto, ele define Lovemarks como "marcas, eventos
e experiéncias que as pessoas amam. Ndo apenas gostam ou admiram, mas amam.
Lovemarks criam lealdade além da razdo." (ROBERTS, 2004, p. 28)

Essa teoria é baseada no eixo Alto amor (conexao afetiva) e Alto respeito (performace
consistente), o status de Lovemarks € alcangado quando a marca atinge esses dois
quadrantes, estabelecendo entdo uma lealdade do cliente que vai além da razdo. Roberts
define trés pilares emocionais que explicam melhor o que é uma lovemark, sendo eles:
Mistérios, Sensualidade e Intimidade.

O pilar Mistérios esta relacionado a narrativa da marca, esse termo diz que o
consumidor tem uma necessidade de ir além do produto, buscando entender o propdsito.
Entao, Simon Sinek (2009) refor¢a a tese de Roberts com o seu conceito do Circulo Dourado.
Ele diz que as marcas devem se comunicar de dentro para fora, comegando com o propdsito.

As pessoas ndo compram o que a marca faz, mas sim por que ela faz (Sinek, 2009). Criando
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um propésito claro e que gera identificagao com o publico, a marca sustenta o Mistério e gera
uma lealdade com o seu cliente.

Os pilares da Sensualidade e Intimidade s&o argumentados por Marc Gobé (2001)
pelo conceito de Branding emocional, Gobé diz que o cliente é impulsionado pelo desejo e
experiéncia sensorial. Entao, o Branding emocional busca criar um relacionamento auténtico
com o consumidor, baseado na atencéo aos detalhes de experiéncia. Esse conceito sustenta
o argumento de Roberts de que o design, a comunicacdo e o afeto sdo elementos que
transformam a experiéncia do cliente e garantem que o "sentimento intestinal" dele se torne
uma lealdade incondicional (Gobé, 2001). Portanto, Lovemark atua como um esqueleto de
gestao de marca, onde Roberts define o objetivo e a estrutura, enquanto Sinek e Gobé trazem

a profundidade dessa estratégia

25 Fintechs e digitalizagao bancaria no Brasil

A digitalizacdo dos servigos bancarios no Brasil é resultado de um processo histérico
que reflete tanto o avango das tecnologias da informagdo quanto as transformacdes
estruturais do sistema financeiro nacional. A partir de 2010, os bancos tradicionais comegaram
a investir muito em tecnologia, buscando maior eficiéncia operacional e redugao de custos em
um cenario de intensificagdo da concorréncia e mudanga no perfil dos consumidores. De
acordo com Freitas e Kirch (2019), o investimento em tecnologia da informagao passou a ter
correlagao positiva com a rentabilidade das instituicdes financeiras, destacando como um fator
estratégico para o aumento da eficiéncia técnica e a reducdo de despesas administrativas.
Essa tendéncia acompanhou o movimento global de digitalizagcdo bancaria, no qual o
atendimento online e o uso de plataformas moéveis se consolidaram como canais
predominantes de relacionamento com os clientes.

Segundo o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos
(DIEESE, 2012), mesmo antes da consolidagdo dos canais digitais, os bancos brasileiros ja
figuravam entre os mais robustos do mundo, concentrando mais de 80% dos ativos do sistema
financeiro nacional. Porém, o modelo de negécios tinha forte centralizagao, altos custos de
operacao e dependéncia de atendimento presencial. Esse tradicionalismo comegou a ser
questionado com a popularizacéo da internet e dos dispositivos méveis, que tornaram possivel
a oferta de servicos financeiros de forma mais acessivel e menos burocratica. O movimento
de digitalizacdo nao representou apenas uma modernizac¢ao tecnoloégica, mas também uma
mudanca na forma de interacdo entre instituicdes e consumidores.

O surgimento das fintechs, empresas que integram inovagao tecnoldgica e servigos

financeiros, ampliou significativamente esse processo. E observado que: “As fintechs sdo
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empresas que introduzem inovagées nos mercados financeiros através do uso intenso de
tecnologias e com potencial de criar novos modelos de negdcios”. Falcao (2022, p. 7)

Essa definicdo apresenta a forma inovadora dessas organizagdes, que entraram em
nichos especificos, oferecendo solugdes mais ageis, transparentes e centradas na
experiéncia do usuario. Por causa disso, os bancos tradicionais foram pressionados a acelerar
seus investimentos em transformacao digital, buscando diminuir a burocracia e aproximar das
novas demandas do publico consumidor. Como destacam Hernandez-Murillo, Llobet e
Fuentes (2010, apud Freitas e Kirch, 2019), o avango das fintechs funcionou como um
incentivo a intensificagdo do atendimento digital pelos bancos multiplos brasileiros.

Além dos fatores tecnoldgicos, fatores socioecondmicos contribuiram para a ascensao
das fintechs. O Brasil enfrentava um movimento de desbancarizagao, o que gerava espago
para solugdes financeiras mais acessiveis e de baixo custo. Nesse contexto, as plataformas
digitais surgiram como instrumentos de incluséo financeira, facilitando o acesso a contas,
crédito e investimentos. Falcédo (2022) ressalta que a combinagéo entre comportamento digital
das novas geragbes, expansdo da internet e busca por autonomia financeira criou um
ambiente favoravel para o surgimento desse tipo de empresa. Ao mesmo tempo, o Banco
Central do Brasil (2018, apud Falcao, 2022) reconheceu que a entrada dessas instituicdes no
Sistema Financeiro Nacional teria impacto positivo ao estimular a concorréncia e a inovacao.

Os resultados observados na performance bancaria refletem essa transformacao.
Estudos como o de Freitas e Kirch (2019) demonstram que os investimentos em tecnologia
trouxeram ganhos de rentabilidade (ROA e ROE) e aprimoramento da eficiéncia técnica,
sobretudo entre os bancos que mais investiram em software e canais digitais. De acordo com
os autores: “O investimento em tecnologia da informagéo pelos bancos possui uma relagao
significativamente positiva com as variaveis de rentabilidade e negativa com as despesas
administrativas” (Freitas e Kirch, 2019, p. 38).

Por outro lado, o relatério do DIEESE (2012) ja mostrava, antes da consolidagao digital,
que o setor bancario apresentava altos niveis de rentabilidade, sugerindo que a digitalizagao
também representou um vetor de democratizagdo do sistema financeiro quando reduziu
custos e aumentou o alcance dos servigos. Dessa forma, a digitalizagdo pode ser
compreendida como um processo que ultrapassa a simples adogdo de novas ferramentas
tecnoldgicas, configurando-se como uma transformagao estrutural na légica de operagao e
relacionamento das instituigdes financeiras no Brasil.

Entdo, a digitalizagdo bancaria e o crescimento das fintechs transformaram
profundamente a forma de interacao do sistema financeiro brasileiro. Autores como Hernando
e Nieto (2007) Freitas e Kirch (2019) sugerem que a relagdo entre inovacao tecnoldgica e

eficiéncia operacional, demonstra que a tecnologia passou a ser um elemento determinante
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para a competitividade e sustentabilidade das instituicdes. Ao introduzirem modelos de
negocios mais ageis e inclusivos as fintechs estimularam um novo ciclo de modernizagao,
remodelando ndo apenas os processos bancarios, mas também a forma como os brasileiros

se relacionam com o dinheiro e com o sistema financeiro.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta pesquisa foi metodologicamente desenhada para responder ao problema central:
“de que forma as estratégias de reposicionamento do Nubank, baseadas em marketing de
experiéncia e numa segmentacao psicografica definida, tém contribuido para sua
consolidacao como lovemark no mercado financeiro brasileiro?”. Para garantir a profundidade
€ a coeréncia necessarias, o estudo adota uma abordagem qualitativa, de carater exploratério
e de gabinete, organizada como um estudo de caso unico. A combinagdo desses métodos
assegura o alinhamento entre os objetivos da pesquisa e os procedimentos adotados,

mantendo a consisténcia das evidéncias ao longo de toda a analise.

3.1 Tipo de Pesquisa: Uma Abordagem Qualitativa e Exploratoéria

A pesquisa se classifica, quanto a sua natureza, como qualitativa. Essa
abordagem foi escolhida por ser a mais adequada para investigar fenébmenos complexos e
subjetivos, como a percepgdo de uma marca e a construgdo de vinculos emocionais. O
objetivo nao é quantificar ou medir acontecimentos, mas sim compreender em profundidade
0s processos, significados e contextos que envolvem a trajetéria do Nubank. A abordagem
qualitativa permite uma analise interpretativa da comunicagédo da marca, das experiéncias dos
clientes e da sua consolidagao simbdlica no mercado.

Em relagdo aos seus objetivos, a pesquisa é de natureza exploratdria. Seguindo
a definicdo de Gil (2008), a pesquisa exploratéria tem como principal finalidade proporcionar
maior familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito e permitindo a construcao de
um primeiro mapa do fendmeno estudado. Essa orientagdo é fundamental para este trabalho,
que busca desvendar as camadas do reposicionamento de uma marca inovadora em um setor
tradicional. O carater exploratério permite levantar as categorias de analise iniciais e organizar
0s conceitos que estruturam a investigagao sobre a estratégia do Nubank.

Por fim, quanto aos procedimentos técnicos, trata-se de uma pesquisa de gabinete
(ou desk research). Essa escolha se deve ao uso exclusivo de fontes secundarias, como
documentos, registros publicos e materiais de comunicagdo ja existentes. A pesquisa de
gabinete é particularmente eficaz para reconstruir trajetorias historicas, analisar discursos ao
longo do tempo e posicionar a comunicagdo de uma marca em seu ambiente competitivo,
como destacam tanto Gil (2008) quanto Yin (2015).
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3.2 Estratégia de Investigagao: O Estudo de Caso

A estratégia metodolégica central deste trabalho é o estudo de caso Unico, focado no
Nubank. A escolha por essa estratégia se ampara na definicdo de Robert K. Yin (2015), um
dos principais autores na area, que descreve o estudo de caso como “uma investigacao
empirica que investiga um fendbmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de
vida real” (YIN, 2015, p. 18).

Essa abordagem é especialmente importante quando a linha entre o fenébmeno (o
reposicionamento do Nubank) e o contexto (0 mercado financeiro brasileiro) ndo séo
claramente evidentes. O estudo de caso permite analisar a complexidade da situacao,
utilizando multiplas fontes de evidéncia para construir uma narrativa rica e detalhada. Ele é
ideal para responder a perguntas do tipo “como” e “por qué”, que estdo no centro desta
investigagdo. Através do estudo de caso, € possivel criar uma “cadeia de evidéncias” bem
documentada, conectando a pergunta de pesquisa aos dados coletados e as conclusoes,

garantindo o rigor e a rastreabilidade do estudo.

3.3 Técnicas de Coleta e Analise de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa documental, com a criagao de
um protocolo de registro para sistematizar o processo. Para Glenn A. Bowen (2009), a analise
documental € um procedimento sistematico que envolve a revisao e avaliacdo de documentos
para extrair significados, obter compreensido e produzir evidéncias empiricas. Segundo o
autor, o processo requer que os dados sejam interpretados para “dar voz e significado” aos
documentos (BOWEN, 2009, p. 27).

O universo da pesquisa compreende as comunicagdes publicas de marcas do setor
financeiro brasileiro no periodo de 2013 a 2025, com foco no Nubank. A amostra é nao
probabilistica e intencional, uma abordagem adequada para pesquisas exploratorias e
qualitativas (GIL, 2008). Isso significa que os documentos foram selecionados principalmente
por sua relevancia para responder aos objetivos do estudo.

Os materiais coletados e analisados incluem:

e Comunicagoes Institucionais do Nubank: Site oficial, blog, comunicados a imprensa, “cartas”
publicas dos fundadores, relatérios anuais, campanhas e pecgas publicitarias veiculadas em
diferentes midias.

e Conteudos de Redes Sociais: Posts, videos, key visuals e textos de legendas publicados
nos perfis oficiais da marca (Instagram, X, LinkedIn etc.), que revelam a identidade verbal e o

tom de voz da empresa.
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e Matérias e Entrevistas na Imprensa: Reportagens em veiculos de comunicagado gerais e
especializados (negdcios, finangas, marketing) que auxiliam na reconstituicdo de marcos
importantes do reposicionamento e na analise da percepg¢ao publica da marca.
e Materiais Comparativos de Concorrentes: Pegas de comunicagéo e informagdes publicas
de dois a trés concorrentes diretos (bancos tradicionais e outras fintechs) para identificar
pontos de diferenciacéo e padrdes do setor.

A coleta foi encerrada ao atingir o critério de saturagao tedrica, ou seja, quando os
novos documentos coletados passaram a repetir informagdes ja encontradas, néo

adicionando novas percepgoes significativas a analise.

3.4 Justificativa dos Métodos

A combinagdo dos métodos escolhidos € justificada pela natureza da pergunta de
pesquisa. Questdes que comecam com ‘como” e “de que forma” demandam uma
compreensao de processos inseridos em seu contexto real, o que torna o estudo de caso a
estratégia mais apropriada (YIN, 2015). A pesquisa documental, por sua vez, é a ferramenta
ideal para reconstruir a trajetéria da marca e analisar a evolugao de seu discurso de forma
sistematica, utilizando fontes secundarias (BOWEN, 2009).

Para garantir o rigor e a confiabilidade do estudo, foram adotados dois procedimentos
principais:

1. Triangulacao de Fontes: Foram cruzadas informacdes de diferentes tipos de documentos
(materiais oficiais do Nubank, noticias da imprensa e pecgas de concorrentes) para validar os
achados, reduzir vieses e fortalecer a convergéncia das conclusdes (BOWEN, 2009; YIN,
2015).

2. Analise de Conteudo Categorial: Os dados foram analisados seguindo os principios da
analise de conteudo de Bardin (2011), com a definicdo clara de categorias e regras de
codificagao para classificar o material de forma objetiva e sistematica.

Essa estrutura metodoldgica assegura que a pesquisa seja conduzida de maneira

organizada e transparente, permitindo uma analise aprofundada e confiavel do caso Nubank.
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4 ANALISE DO OBJETO

A analise do Nubank evidencia como a marca construiu relevancia no mercado
financeiro ao unir tecnologia, design e empatia em uma mesma proposta de valor. Mais do
que oferecer produtos, o Nubank transformou a relacdo das pessoas com o dinheiro, tornando
0 universo bancario mais acessivel, simples e humano. Essa postura traduz na pratica os
principios do branding ao manter uma identidade visual e verbal coerente e facilmente
reconhecivel, e reflete também a aplicagdo do marketing de experiéncia, em que cada
interagéo com o aplicativo e o atendimento é pensada para gerar satisfagdo e confianga.

Ao alinhar proposito, linguagem e vivéncia, o Nubank consolidou uma presenca
emocional forte, reforgcada por sua comunicagio proxima e pela consisténcia entre discurso e
entrega. Sua segmentagao psicografica, voltada a um publico urbano, digital e auténomo,
sustenta o vinculo afetivo que caracteriza as lovemarks. Dessa forma, o Nubank ultrapassa a
funcdo de um banco tradicional e se posiciona como uma marca cultural que transforma
experiéncias financeiras em conexdes significativas e duradouras com seus clientes.
Colaboragdes, parcerias ou as tao famosas “collabs” também fazem parte de uma cadeia de
estratégia de posicionamento muito importante para a divulgagao, consolidagao ou reforgo de

marca para empresas.

4.1 Caracterizagao do objeto

Em 2013, David Vélez, Cristina Junqueira e Edward Wible fundaram a Nubank, sendo
a primeira fintech totalmente digital brasileira, propondo simplificar a relagcao dos brasileiros
com o dinheiro, por meio de um modelo sem burocracias e resolugdes financeiras facilitadas,
com atendimento humanizado. A empresa surgiu em um contexto de insatisfacdo dos
consumidores com bancos tradicionais, marcados pela burocracia, altas tarifas e atendimento
presencial limitado. Desde o inicio, o banco digital construiu sua atuagdo em torno de trés
pilares estratégicos: tecnologia, design e relacionamento humano, criando uma marca capaz
de traduzir inovagéao tecnoldégica em valor emocional.

Com o passar dos anos, o Nubank expandiu seu portfélio de produtos e consolidou
sua atuacdo como uma plataforma financeira completa. Em 2017, langou a NuConta, uma
conta digital gratuita e de facil movimentacao, seguida, em 2018, da funcao débito e, em 2019,
dos empréstimos pessoais. A aquisicdo da Easynvest, em 2020, marcou a entrada no
mercado de investimentos, culminando na criagdo da Nulnvest, formalizada em 2021. No

mesmo ano, o Nubank realizou sua abertura de capital (IPO) simultaneamente na Bolsa de
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Valores de Nova York (NYSE) e na B3, consolidando-se como uma das maiores fintechs do
mundo.

Em 2022, a marca iniciou um processo de rebranding, que marcou uma nova fase
visual e estratégica. O redesenho do logotipo e o langamento do Nu Brand System, em
parceria com o estudio internacional Pentagram, modernizaram o simbolo e padronizaram a
identidade da marca em nivel global. Essa atualizagao foi mais do que estética: representou
o0 amadurecimento do Nubank como marca internacional, capaz de dialogar com novos
publicos e refletir o propdsito de “simplificar a vida financeira das pessoas, para que elas
tenham mais tempo para o que realmente importa”. A nova linguagem visual reforgou a ideia
de empatia, confianga e movimento, com cores mais vibrantes, tipografia personalizada e

énfase em acessibilidade digital.

Figura 1: Rebranding da Nubank

ANTES DEPOIS
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Fonte: Lucena (2021).

A partir de 2023, o Nubank consolidou sua expansao internacional, com presenca
crescente no México e na Coldbmbia, e a empresa passou a direcionar suas estratégias de
comunicagao para uma narrativa mais emocional, centrada em valores de autonomia, inclusdo
e confianga. Em 2024, atingiu a conquista de 100 milhdes de clientes ativos na América Latina,
tornando-se o maior banco digital do mundo em nuimero de usuarios. No ano seguinte, 2025,
entrou em uma nova ordem de grandeza no mercado de capitais brasileiro ao superar a
Petrobras e se tornar a empresa mais valiosa do pais em valor de mercado. Reportagens
apontaram fundos na faixa de US$ 76,7 a 77,7 bilhdes no fim de outubro, acima do valor da
estatal, o que também colocou a companhia na segunda posi¢do na Ameérica Latina, atras
apenas do Mercado Livre. Esse resultado sintetiza o amadurecimento do modelo de
plataforma financeira digital, a expansdo geografica e a consolidagdo de ativos de marca

construidos ao longo da ultima década.
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4.1.1 Nubank e Burguer King

Em fevereiro de 2025, Nubank e Burger King fizeram uma acgao inédita para ampliar
reconhecimento e engajamento — e incentivar o uso do cartao fisico do banco. A unidade da
Av. Paulista, 633, virou a “primeira ndo agéncia” do Nubank: fachada roxa, ambientacao e
sinalizagdo explicando o beneficio para pagamentos com o cartdo (crédito ou débito). A
mecénica foi simples: na compra de dois sanduiches a partir de R$ 25,90, clientes Nubank
ganhavam batata pequena ou refil de refrigerante. A campanha materializou a marca digital

no ponto de venda e reforgou vantagem concreta ao consumidor.

Figura 2: Banner da campanha NuBK - 2 sanduiches por R$ 25,90 + freel refil ou batata
pequena(a). Foto real da promog&o comprada por um consumidor da Nubank segurando seu cartiao
e seus lanches (b).

m 20 ISR E MAIS! FREE REFILL
’ UU'BATATA PEQUENA EXTRA

e) PARA QUEM PAGAR COM

ns CARTAO FISICO NUBANK

RODEIODUPLO
WHOPPER'

Fonte: Nubank (2025); Burguer King (205).

A parceria entre o Nubank e o Burger King mostrou, na pratica, como os principios do
branding e do marketing de experiéncia podem se unir de forma eficaz e muito benéfica. Aaker
(1996) explica que marcas fortes sdo construidas com base em significados consistentes e
duradouros, capazes de gerar confianga e lealdade no consumidor. Foi exatamente isso que
o Nubank alcangou ao levar sua identidade digital para o ambiente fisico sem perder
autenticidade. Keller (2013) acrescenta que o valor de uma marca esta nas associagbes
fortes, favoraveis e Unicas que ela cria na mente do publico, e a agao “ndo agéncia” foi um
exemplo claro disso ao reforgar percepcdes de inovacgdo, proximidade e simplicidade que
definem o “roxinho”.

Pine e Gilmore (1999) mostram que experiéncias memoraveis surgem quando
produtos e servicos viram cenarios que envolvem o cliente; foi o caso do Burger King da

Paulista, que transformou o pagamento do lanche em vivéncia simbdlica e “instagramavel”.
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Schmitt (1999) ressalta que o marketing de experiéncia combina razdo e emogdo —
exatamente a fusdo de surpresa visual, beneficio concreto e leveza que a acao NuBK
entregou. O resultado vai além do engajamento: reforgca valor simbdlico duradouro e o poder

do branding experiencial na constru¢do de marcas amadas.
4.1.2 Nubank e Uber

Nubank e Uber uniram branding e experiéncia para estimular o uso dos meios de
pagamento do banco na plataforma (crédito, débito e NuPay), oferecendo 50% off com o
cupom NUBERS50. O destaque foi a ativacgéo fisica: 120 carros plotados nas cores do Nubank
em SP e RJ geraram “sorteios” de corridas 100% gratuitas (até R$ 100 em créditos),
transformando o trajeto cotidiano em evento memoravel — um exemplo do marketing de

experiéncia de Pine & Gilmore (1999).

Figura 3: Veiculo Uber plotado com as cores da Nubank (a). Tela de Aplicativo Uber com
promogéo da Nubank, ao fundo aimofadas Nu no banco de veiculos Uber (b).

1

Uber One | ML)

Fonté: Kleina (2025); Pereira (205).

Os carros customizados néo s6 entregaram uma experiéncia de alta qualidade como
também impulsionaram forte marketing organico: clientes postaram espontaneamente suas
corridas, ampliando o alcance da ag¢ao. A conexao entre beneficio funcional e contato fisico
refor¢ca o branding como criagao de significados duradouros na mente das pessoas (AAKER,
1996) e aproxima a marca do territorio afetivo das lovemarks (ROBERTS, 2004). O bom
desempenho desdobrou-se em seis meses gratuitos de Uber One, consolidando o Nubank
como meio de pagamento preferencial no uso cotidiano. Em linhas gerais, a parceria comunica
“economia + conveniéncia” (posicionamento declarado por executivos das duas empresas em
2025), gerando valor duplo: para o consumidor, vantagem pratica e experiéncia memoravel,
para as marcas, aumento de frequéncia de uso, refor¢o de confianga e fidelizagdo — prova

de que alinhar promessa, entrega e emogao converte uma rotina em vinculo duradouro.
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4.1.3 Nubank e Zee.Dog

Em agosto de 2021 a Nubank transformou uma dor latente de seu consumidor, que
gerava custo, frustracdo e atrito de reposicdo, em uma proposta de valor vendavel ao
desenhar um objeto que ataca a causa do problema, ndo apenas o sintoma. Em um cenario
em que o atendimento registrava mais de 6,6 mil pedidos de substituicio de cartdes por causa
de mordidas de caes, a marca se uniu a Zee.Dog para langar o NuDog: um brinquedo de
borracha roxo, no formato do “roxinho”, feito para o cachorro morder sem destruir o cartao de
verdade. A acao foi ligada ao Dia Mundial do Cao (26/08), teve pregco de R$ 49,90, a venda
na Lojinha do Nu e nos canais da prépria Zee.Dog (site e app), e destinou o lucro a ONG
Amigos de Sao Francisco. Ou seja, um incébmodo repetido virou historia, produto e gesto

social, combinacdo que explica a atengao rapida da midia e das redes.

Figura 4: Cartdo danificado por mordidas de pets. Pontuagao que se tornou recorrente no
SAC do banco (a). NuDog, brinquedo no formato do “roxinho” que desvia a mordida do
cartao e vira simbolo da marca em casa, ja sendo testadg pelo publico. (b e c).

~,M”z

micaellakiane @micaellakiane - 3 de set de 2020
‘? @nubank esteja ciente que o cartdo atacou Martin e Matilda, por isso
~ precisarei de um novo #dogs #lovepet #doguinhos
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Fonte: Kiane (2020); Nunjara (2021); Nubank (2021)'?'

Segundo Kotler e Keller, o NuDog é um caso de comunicagéo integrada baseada em
evidéncia: parte de um problema real (cartdes danificados), oferece uma solugao simples
(brinquedo “salva-roxinho”), define canais e prego, ainda com causa social—ampliando
presencga sem desviar do core financeiro. Quando necessidade, proposta de valor e execugéo
se alinham nos pontos de contato, a relevancia cresce e o ruido cai.

No modelo de Keller (piramide de ressonancia), o NuDog reforga salience (sinais roxos
do cartdo no cotidiano), feelings (leveza, humor) e judgments (cuidado, criatividade),
apontando a mais resonance (boca a boca e senso de comunidade). Em Aaker, funciona
como extensdo coerente de identidade—préxima, divertida, resolutiva—sem distorcer o
significado central (“descomplicar” finangas).

No marketing de experiéncia (Pine & Gilmore; Schmitt), o produto encena um micro-
ritual doméstico que é facil de lembrar e compartilhar: SENSE (forma/textura do brinquedo),

FEEL (alivio e graga), THINK (solugao criativa), ACT (troca cartao—brinquedo) e RELATE
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(afinidade com “familia de pet” e o “idioma roxo”). Resultado: valor simbdlico para um servigo
intangivel, com lembranga e engajamento acima do puramente funcional.

Segmentando com precisao, a acao mira “pet parents” urbanos (design-minded, humor
como linguagem), unindo cédigos compativeis via Zee.Dog (“tribo pet de design” +
“tech/finangas pop”). Execugdo enxuta: linguagem simples, preco acessivel, canais digitais,
doacgdo do lucro—facil de medir e otimizar (Kotler & Keller). Nos marcos de comunicacgao,
timing (Dia do C&0), edicao limitada, origem em dor real do cliente (SAC) e canais coerentes
(Lojinha do Nu + Zee.Dog) transformam um insight de uso em experiéncia compartilhavel. Em
termos de lovemarks (Roberts), combina respeito (solugdo concreta) e amor (humor,
intimidade do lar), acionando mistério, sensualidade e intimidade; no marketing de experiéncia
(Pine & Gilmore; Schmitt), encena um micro-ritual doméstico memoravel. Resultado:
reposicionamento continuo—o banco reforga “marca-cultura” sem sair do core financeiro,

convertendo um servigo intangivel em presenga querida e preferida.

4.2 Apresentacao dos Dados Coletados

Para conectar a fundamentacao tedrica as praticas observadas, organizou-se um
quadro de evidéncias a partir de manifestagcdes espontaneas de clientes e descrigdes oficiais
das campanhas NuBK, NuDog e Nubank x Uber. O objetivo € demonstrar empiricamente
como principios de Branding, Reposicionamento, Lovemarks, Segmentagao Psicografica e
Marketing de Experiéncia emergem no uso cotidiano e na recepg¢ao publica. A sintese
completa — com conceito, citagdo, comentario e analise — estd no Apéndice A — Quadro
Sintese.

Os sinais identitarios do Nubank (paleta roxa, tipografia simples, tom de voz acessivel)
aparecem de forma consistente nas trés acgodes, reforgando saliéncia e associagcdes estaveis
conforme Aaker e Keller. Depoimentos como “nunca na vida fui triste” funcionam como
marcadores afetivos de um codigo visual e verbal coerente, que facilita reconhecimento,
memorizagao e avaliagao positiva (ver Apéndice A).

Do ponto de vista do reposicionamento, observa-se uma evolugdo continua — e néo
ruptura — da promessa de “descomplicar’ (Kapferer). A marca expande sua presenga do
ambiente digital para contextos fisicos e relacionais: a “ndo agéncia” na loja do Burger King,
a frota roxa na parceria com a Uber e o brinquedo NuDog em casa. Esses deslocamentos
preservam o core financeiro ao mesmo tempo em que materializam a proposta de valor em
rituais de uso simples e fotogénicos (ver Apéndice A).

O vetor de Lovemarks (Roberts) transparece na coexisténcia de respeito

(competéncia, previsibilidade do servigco, beneficio concreto) e amor (humor, surpresa,
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orgulho de pertencer). As interagdes registradas sugerem lealdade que extrapola a razéo
estrita: o consumidor nao apenas usufrui do desconto ou da conveniéncia, mas compartilha a
experiéncia e a transforma em narrativa social, elevando a marca a um simbolo de estilo de
vida (ver Apéndice A).

A segmentacao psicografica € operacionalizada com precisao: pet parents urbanos
engajam com o NuDog; usuarios de mobilidade em grandes centros encontram valor e
encantamento nos carros roxos; consumidores de QSR no eixo da Paulista vivenciam uma
“ndo agéncia” ludica com beneficio imediato. Esse acoplamento de cédigos culturais reduz
custo de atengéo e encurta a jornada de conversao, em linha com Kotler e Keller (ver Apéndice
A).

Sob a otica do Marketing de Experiéncia, as agdes encenam os modulos de Schmitt
(SENSE, FEEL, THINK, ACT, RELATE) e confrmam a tese de Pine & Gilmore de que a
experiéncia € uma oferta econdmica distinta. Na pratica, o usuario vé a estética roxa, sente
leveza e humor, pensa na solugao criativa (ex.: cartdo “mordivel”), age (usa o cartdo, pega a
corrida), e relaciona-se com uma comunidade que reconhece os mesmos codigos (ver
Apéndice A).

A comparacgao sintética com Banco Inter e C6 evidencia trés légicas simbdlicas:
conveniéncia ampla (Inter), tech-premium (C6) e simplicidade relacional (Nubank). Onde a
identidade é estavel e a UX tem baixa fricgao, a progressado lembrangca — julgamentos —
sentimentos — relacionamento tende a acelerar (Keller). O quadro comparativo esta no
Apéndice B — Tabela Comparativa.

Os dados coletados sustentam que a coeréncia identitaria (Aaker; Keller), a evolugao
posicionadora sem ruptura (Kapferer), a dupla amor-respeito (Roberts), a precisao
psicografica (Kotler & Keller) e a encenagao de experiéncias (Pine & Gilmore; Schmitt)
convergem para consolidar o Nubank como lovemark financeira. Os detalhes operacionais
dessa convergéncia, bem como exemplos textuais e visuais, encontram-se organizados nos

Apéndices A (quadro de conceitos x evidéncias) e B (tabela comparativa setorial).

4.3 Consideragodes parciais

Os dados reunidos nas trés campanhas analisadas (NuBK, NuDog e Nubank x Uber)
convergem para um mesmo padrdo: identidade visual e verbal consistentes ancoram
experiéncias simples, memoraveis e socialmente compartilhaveis, acelerando o caminho de
saliéncia e associagbes (Aaker; Keller) até vinculo afetivo (Roberts). Na pratica, beneficios

funcionais claros (desconto, conveniéncia, solugcdo para “cartdo mordido”) operam como
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gatilhos de respeito, enquanto humor, surpresa e ritual de uso deslocam a relagdo para o
campo do amor — dupla que caracteriza lovemarks.

Observou-se, ainda, que o reposicionamento do Nubank ocorre por evolugdo e
materializacdo da promessa “descomplicar” em contextos fisicos e cotidianos, evitando
ruptura de significado (Kapferer). A precisdo psicografica aparece no desenho de micro-
experiéncias para tribos especificas (pet parents, heavy users de mobilidade, publico de QSR
na Paulista), o que reduz atrito de adogéao e eleva a taxa de compartilhamento organico. Em
termos de marketing de experiéncia, as a¢des percorrem de modo consistente os médulos de
Schmitt (SENSE, FEEL, THINK, ACT, RELATE), confirmando a légica de que “a experiéncia
é a oferta” (Pine & Gilmore).

Como limites, a evidéncia utilizada é predominantemente secundaria e centrada em
grandes capitais, o que sugere cautela na generalizagdo e impde, como passo seguinte, a
coleta primaria com usuarios (surveys/entrevistas) para medir intensidade de brand love,
elasticidade de precgo e efeitos de longo prazo em retengao e share of wallet. Ainda assim, o
conjunto analisado é suficientemente robusto para sustentar hipéteses operacionais.

Gerencialmente, o caso indica que coeréncia identitaria + UX com baixa friccdo +
experiéncias situadas por tribo formam um tripé defensavel de diferenciacdo em servigos
financeiros digitais. Recomenda-se, para continuidade, ampliar o portfélio de “micro-rituais
roxos” em jornadas recorrentes (transporte, alimentagdo, entretenimento), mantendo a
cadéncia simbdlica ja reconhecivel. Os quadros-sintese que embasam estas conclusdes
estdo reunidos no Apéndice A (conceitos x evidéncias) e no Apéndice B (comparativo

setorial).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar como o reposicionamento do
Nubank, fundamentado em estratégias de marketing de experiéncia e segmentacao
psicografica, influencia sua consolidagao como lovemark financeira. Analisando a trajetéria da
marca, investigando sua comunicacao e aprofundando em campanhas de sucesso, conclui-
se que todos os objetivos especificos foram atingidos. O primeiro objetivo, que era analisar a
trajetéria da empresa e seu contexto competitivo, foi cumprido ao se contextualizar o cenario
burocratico do setor financeiro brasileiro, o que abriu um espaco estratégico para o surgimento
do Nubank. Os demais objetivos, focados na comunicagdo emocional e consolidagdo como
lovemark financeira, foram validados pelas evidéncias mostradas que comprovaram os
conceitos de Roberts, Pine & Gilmore e Kotler & Keller.

Em resumo, este estudo mostrou que o Nubank teve sucesso em seu
reposicionamento, migrando seu valor de um simples servigo financeiro para uma relagéo
afetiva com o seu consumidor. A principal ferramenta da empresa foi o marketing de
experiéncia para quebrar a barreira da abstracdo, transformando transacdes financeiras em
eventos memoraveis. A Segmentagao Psicografica garantiu que essa estratégia fosse um
sucesso, fazendo com que o Reposicionamento fosse percebido pelo publico como uma
evolucao coerente da marca. Dessa forma, o resultado foi a consolidagdo do Nubank como
Lovemark financeira, onde a lealdade do cliente ndo se baseia apenas na razdo ou nos
beneficios que a marca traz, mas no sentimento que o cliente constréi com a empresa.

As implicagbes praticas deste estudo sdo significativas, provando que é possivel
construir uma lovemark em um setor tradicionalmente malvisto. O modelo do Nubank sugere
que outras empresas de servigos invistam em estratégias emocionais, elevando o seu produto
de fungao util para valor simbdlico, usando um Branding coerente. O principal achado € o
verdadeiro "poder do roxinho" que é a lealdade afetiva do publico, que se manifesta em
marketing organico. Contudo, é importante reconhecer que a limitagdo metodoldgicas reside
nos dados analisados. Por mais que este trabalho tenha se baseado em sdlidas evidéncias
qualitativas, a auséncia de dados internos de negdcio (como o retorno financeiro sobre as
campanhas) ndo permite que haja uma avaliagdo quantitativa do impacto no balango da
empresa. A analise se concentra, portanto, no sucesso de percep¢do e de engajamento da
marca.

Por fim, o campo de pesquisa é amplo e propicio para aprofundamento. Para estudos
futuros, sugere-se a realizagdo de uma pesquisa quantitativa junto a base de clientes para
entender a relagdo entre a percepcao da experiéncia e o valor vitalicio do cliente. Outra linha
de estudo interessante seria um estudo comparativo sobre a eficacia da segmentagéo
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psicografica na criacao de lovemaks em outros setores de servigos que buscam uma inovagao
no mercado. Este trabalho mostrou que o reposicionamento do Nubank € um marco no setor,
pavimentando o caminho para uma nova era onde a empatia e a experiéncia valem mais do

que o discurso técnico e as praticas engessadas do mercado tradicional.
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APENDICES

APENDICE A - Quadro de conceitos, citagdes e evidéncias

Quadro 1 — Aplicagbes de Branding,
Psicografica e Marketing de Experiéncia nas campanhas analisadas.

Reposicionamento, Lovemarks, Segmentagédo

Conceito/autor

Citagao

Comentarios

Analise

Branding
AAKER, 1996

“As marcas fortes sdo
aquelas que conseguem
estabelecer significados
duradouros e coerentes
na mente das pessoas”
(AAKER, 1996, p. 78)

vitéria

O comentario ao lado
valida a assertiva de
AAKER sobre a
necessidade de
significados duradouros e
coerentes. A frase “nunca
na vida fui triste” mostra
que a campanha em
questao foi recebida de
forma positiva e
valorizada pelo cliente.

Reposicionamento
Kapferer (2012)

O reposicionamento nao
deve ser uma ruptura,
mas sim uma evolugao
natural da identidade da
marca.

% brunosilvabrito 35 serr

Estou doidinho para ver o novo
whooper beterrabal!!! Vou logo
pagar meu roxinho p gastar
todono BK!' @ @ @ @ @

O entusiasmo do cliente
em usar o “roxinho” na
loja mostra que o
reposicionamento vem
sendo bem aceito pelo
publico como uma
evolugao criativa.
Kapferer diz que o
reposicionamento deve
ser uma evolugao natural
da marca, e o resultado
aqui é o alinhamento
direto com o cliente
através das redes sociais.
A estratégia de usar a
identidade visual do
Nubank na loja do Burger
King causa a curiosidade
no telespectador e motiva
a participagao dos
clientes na campanha,
comprovando a eficacia
da mesma.

Lovemarks
Roberts, 2004

"As marcas, eventos e
experiéncias que as
pessoas amam. N&o
apenas gostam ou
admiram, mas amam.
Lovemarks criam
lealdade além da razéo."
(ROBERTS, 2004, p. 28)

ngéo de nubank e uber &

O uso da palavra
“adorando” mostra que a
empresa alcangou o nivel
de Lovemarks estudado
por Roberts, onde a
relagdo com o cliente vai
além da razdo. A parceria
entre Nubank e Uber é
vista como um evento
positivo, gerando um alto
nivel de lealdade,
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fortalecendo o lago
emocional com a
empresa.

Segmentagao "Os compradores sao O comentario ao lado
psicografica divididos em diferentes il vcm de um perfil pet-
Kotler;Keller, 2019 | grupos com base em friendly, onde o dono
caracteristicas de mostra o estilo de vida
personalidade, estilo de dele e do seu cachorro.
vida ou valores" Isso mostra que a
(KOTLER; KELLER, empresa foi eficaz em
2019, p. 257). segmentar o seu publico
baseado em seu estilo de
vida ou valores, conforme
diz o estudo de Kotler e
Keller. A campanha nao
se dirigiu apenas aos
donos, mas a identidade
como Pet Parent, usando
uma linguagem que liga a
esses valores. Mostrando
entdo que a empresa teve
sucesso em entender as
caracteristicas
emocionais e sociais
desse grupo.

Marketing de “As experiéncias sao
experiéncia uma forma distinta de
Pine; Gilmore, 1999 | oferta econémica, tao
diferente dos servigos
quanto os servigos séo

O relato indica que a
experiéncia é a
verdadeira oferta da
empresa, conforme Pine
e Gilmore. O cliente

dos bens” (PINE; valorizou mais 0 momento
GILMORE, 1999, p. 12). social e a economia do
que o lanche

isoladamente. Essa
campanha transformou a
compra em uma
experiéncia memoravel,
mostrando que o valor
esta na sensagéao e néo
apenas no produto. A
viralizagédo nas redes
sociais e a curiosidade do
publico em saber até
quando a campanha vale,
ressalta o sucesso dessa
acao.

Fonte: elaboragao prépria (2025).
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APENDICE B - Tabelas comparativas de marcas

Tabela 1 — Sintese comparativa (Inter, C6 Bank, Nubank) por Identidade, UX, Tom de voz e

Vinculo (Respeito/Amor).
Marca Identidade UX (Schmitt) | Tom de voz | Vinculo - Leitura tedrica
(Aaker) Respeito/Amor | (sintese)
(Roberts)
Banco Conveniéncia | Integra banco, | Pratico e Respeito: alto Identidade estavel -
Inter ampla; “tudo compras e informativo pela utilidade e > reconhecimento
emum” investimentos escopo. Amor: (Aaker). Ampla
reconhecivel mais difuso, oferta aumenta
ligado a lembranga e
conveniéncia. associagdes
(Keller).
Cé6 “Tech- Foco em Direto e Respeito: Competéncia como
Bank premium”; personalizaga | eficiente elevado por atributo central
sinais de o e eficiéncia competéncia (Aaker) sustenta
status e percebida. Amor: | respeito;
performance concentrado em | associagdes claras
nichos de e Unicas geram
distingao. valor (Keller).
Nubank | Muito estavel | Baixo ruido; Claro, Respeito: pela Identidade repetida
e UX como simples e entrega sustenta
reconhecivel; | “voz” da préximo consistente. associagdes fortes
codigos marca; Amor: pela -> relacionamento
simples e atendimento proximidade (Aaker/Keller); UX
coerentes que aproxima humana e rituais | positiva alimenta
de uso. vinculo
(Schmitt/Roberts).

Fonte: elaboragéao prépria (2025).
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