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RESUMO

Este trabalho é uma analise sobre o uso do construto do coolness da marca
na industria bancaria brasileira. O objetivo deste trabalho é o de compreender como
os atributos do cool sdo percebidos pelo jovem em relagdo a industria bancaria
brasileira no segmento de pessoa fisica. Para a o atingimento desse obijetivo, foi
desenvolvido uma pesquisa qualitativa em nivel exploratério, dados os poucos
estudos realizados neste contexto. Em uma primeira etapa, buscou-se adaptar as
caracteristicas que levam uma marca a ser percebida como cool para o contexto
estudado através de um painel de especialistas que contou com a participagao de
seis profissionais da area de marketing, sendo que quatro deles atuam ou ja
atuaram especificamente no segmento de bancos. Com base nestes resultados e
seguindo metodologia similar ao estudo de Warren et al. (2019) sobre o tema, foram
realizados trés grupos focais com 21 estudantes universitarios com faixa etaria entre
18 e 25 anos. Foi constado que o construto do coolness tem potencial de ser
utilizado na gestdo de marcas no setor de bancos e se apresenta como estratégia
especialmente interessante para novos entrantes, como as fintechs. As
caracteristicas de marcas cool constantes na literatura foram confirmadas na
pesquisa, surgindo ainda a dimenséao relativa a comunicagdo como uma categoria
emergente no contexto estudado. Dentre as caracteristicas mais relevantes para
uma percepgao cool pelos jovens em relagdo a marcas de bancos, revelaram-se: a
percepcdo de ser uma marca extraordinaria, uma marca rebelde e com uma
comunicagdo mais adequada ao jovem, especialmente nas redes sociais.
Identificou-se que entre as marcas atuantes no mercado brasileiro, apenas o Nubank
conseguiu atingir uma percepg¢ao cool pelo publico pesquisado, justamente por se
destacar nestas caracteristicas que se mostraram criticas para o coolness da marca.
O trabalho, além da contribui¢ao tedrica de trazer a tona uma dimensao emergente,
a capacidade superior aos concorrentes de se comunicar com seus publicos, para o
coolness da marca, ao menos no contexto estudado, também busca contribuir com
proposi¢cdes para gestdo. Sdo apontadas sugestbes envolvendo a experiéncia do
cliente, comunicagao e posturas relativas a questdes sécio ambientais com potencial

de melhorar a percepg¢ao cool da marca dos bancos pelo publico jovem.

Palavras-chave: Coolness. Marcas Bancarias. Marketing Bancario. Fintechs.



ABSTRACT

This work is an analysis of the use of the coolness construct as a brand
rejuvenation strategy in the brazilian banking industry. The objective of thiswork is to
understand how cool attributes are perceived by young people in relation to the
banking segment in Brazil. To achieve this goal, a qualitative research was
developed at an exploratory level, given the few studies carried outin this context. In
a first stage, we sought to adapt the characteristics that a brand to be perceived as
cool to the context studied through a panel of experts that counted on the
participation of six professionals in the marketing area, four of whom work or have
already worked specifically within a bank segment. Based on results and following a
methodology similar to the study by Warren et al. (2019) on the theme, three focus
groups were held with 21 university students aged between 18 and 25 years. It was
found thatthe coolness construct has the potential to be used in the management of
brands in the banking sector and presents itself as an especially interesting strategy
for new entrants, such as fintechs. The characteristics of cool brands in the literature
were confirmed in the research, with the dimension related to communication still
appearing as an emerging category in the context studied. Among the most relevant
characteristics for a young people's perception of cool in relation to bank brands, the
following were revealed: the perception of being an extraordinary brand, a rebellious
brand and with a more adequate communication for young people, especially on
social networks. It was identified that among the brands operating in the Brazilian
market, only Nubank managed to achieve a legal perception by the researched
public, precisely because it highlights the characteristics that are differentiated by
criticisms of the brand's coolness. The work, in addition to the theoretical contribution
of bringing to light an emerging dimension, a capacity superior to competitors to
communicate with their audiences, for the coolness of the brand, at least in the
context studied, also seeks to contribute with management proposals. Propositions
involving customer experience, communication and attitudes related to
environmental, social and corporate governance issues with the potential to improve

the perception cool of the banks' brand by the young public are suggested.

Key-words: Coolness. Bank Brands. Banking Marketing. Fintechs.
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1 INTRODUCAO

O fechamento de 1311 agéncias pelos 5 maiores bancos brasileiros nos
ultimos 3 anos (ROUBICEK, 2019), sinaliza que o ambiente fisico esta sendo
substituido gradativamente pelo ambiente digital para a realizagdo de transacgdes e
consumo de servigos bancarios. Percebe-se que esta mudanga nao esta restrita a
opg¢ao por um canal mais comodo para a realizagdo das operagdes. A mudanca é
mais ampla, alterando o cenario competitivo do segmento com a ascensao de
valores como experiéncia do cliente e comodidade em detrimento de alguns que sdo
os pilares das marcas tradicionais como solidez e tradicao (AKHGARI et al., 2017). A
perda de for¢ca de associagdes positivas e a ineficiéncia na entrega da promessa da
marca, dando espago para novos entrantes, sao sinais inequivocos da necessidade
da revitalizagcdo de marca (KOTLER; KELLER, 2018).

Rejuvenescer a base de clientes € uma das grandes preocupacgdes das
empresas que almejam sobreviver ao longo dos anos. No segmento financeiro
brasileiro, dominado por empresas tradicionais — 84,8% do crédito esta concentrado
nos 5 maiores bancos (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2018), a ascenséo das
fintechs desafia a capacidade dos competidores estabelecidos a se reinventar. Os
segmentos de clientes que mais se apropriam desta mudanga sdo aqueles
compostos pelos mais jovens, independentemente do nivel de renda. Segundo
pesquisa realizada pela consultoria Cantarino Brasileiro, apresentadano Congresso
Cards Future Payment 2018, 59% dos usuarios dos bancos digitais tém até 29 anos.

Diante desse cenario de muitas mudancas, este trabalho buscou caminhos
ainda nao percorridos no mercado brasileiro: uma abordagem da aproximagéo com
o publico jovem utilizando o construto do coolness. A motivagdo para a escolha
desta abordagem se deu em fungdo de que existe uma ligagdo intrinseca do
conceito de cool com a juventude, até pela origem e histérico do tema (POUNTAIN;
ROBINS, 2000). Tapp e Bird (2008) descrevem o cool como uma qualidade
exclusiva que torna comportamentos e objetos modernos, desejaveis e simbalicos.
O tema € muito presente em alguns segmentos como o da moda, ao ponto que o
surgimento da figura do coolhunting, consultorias ou profissionais especializados em
pesquisa sobre as novas tendéncias do cool (SOUTHGATE, 2003), ocorre nesse
segmento. Embora a construcdo de marcas cool ser uma preocupagao mais

frequente para as empresas que tem produtos e servigos voltados ao publico jovem,
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empresas como a Apple demonstram que ter uma imagem atrelada a este conceito
pode trazer muitos beneficios a marca na sua relagdo com todos os publicos em
diversos segmentos de mercado (SRIRAMACHANDRAMURTHY; HODIS, 2010).

Ha uma vasta literatura abordando o cool em diferentes contextos. Warren et
al. (2019) identificaram mais de 70 definicdes para o cool e realizaram um dos
poucos estudos sobre o tema aplicados a marcas. Naquele estudo, através de
ampla revisao bibliografica e realizagdo de uma série de estudos qualitativos e
quantitativos foram identificados 10 atributos de marcas consideradas cool. A
referida pesquisa foi realizada no contexto dos Estado Unidos e Europa e nao foi

direcionado a um segmento de mercado ou publico especifico.
1.1 Problema de pesquisa

Na sociedade ocidental, a juventude € um valor e se manter jovem, ou ao
menos parecer mais jovem, € uma preocupagao para grande parte das pessoas.
Embora seja um valor até certo ponto questionavel, sua presenga esta fortemente
sedimentada na cultura ocidental e isso ndo pode ser ignorado. Com a gestéo das
marcas, a situacdo nao é diferente. As marcas buscam se manter atuais e se
conectar com as geragdes mais jovens até como forma de perenidade de seus
negocios. Tomando como exemplo uma das maiores instituicbes bancarias do Pais,
o Banco do Brasil, a aproximagdo com o publico jovem € uma preocupacgao para a
empresa desde o inicio da década de 90. Na época, a estratégia adotada foi
fortemente baseada, e bem-sucedida, no marketing esportivo (VLASTUINA;
ALMEIDA; MARCHI, 2008).

Atualmente, a despeito das mudancas que os bancos tradicionais necessitam
realizar para rejuvenescer e manter sua base de clientes, sinalizado por diversas
pesquisas de mercado, como a melhora da experiéncia do cliente e uma adaptacao
a operar em um cenario em que as receitas com tarifas devem cair por forga da
maior concorréncia para enfrentar esses novos entrantes (ARAUJO, 2019), a
imagem da marca tem sido um importante conceito na pesquisa do comportamento
do consumidor e no gerenciamento de marketing (SCHULER; DE TONI, 2015). Em
um cenario que a construcdo da imagem da marca é afetada por fenbmenos
relativamente novos como as midias sociais e a abundancia de informagdes, uma

das alternativas que se vislumbra é a constru¢do de uma marca cool. Porém, é
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preciso reconhecer que algumas bases sao necessarias para a construgao de uma
imagem ligada ao cool. Mostrou-se imperioso uma avaliagao da pertinéncia do brand
coolness em contextos especificos. Também, do ponto de vista gerencial, adaptar-
se as caracteristicas mapeadas pela literatura para estes contextos, bem como se
aprofundar naqueles atributos que se mostrarem criticos para o sucesso de uma
marca quanto ao coolness. Nestas questdes que este trabalho se debrugara.

A industria bancaria € um setor composto por diversas empresas que
oferecem uma infinidade de servigcos com atuacido em um ou mais mercados, como
detalhado no capitulo da revisdo de literatura. Esta dissertagédo se concentrara na
relagdo entre os bancos e o segmento de pessoa fisica.

Assim sendo, o problema de pesquisa desta dissertacdo foi: Como se

caracteriza uma marca cool na industria bancaria no Brasil para o publico jovem?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Apresentar direcionamentos para aplicagcdo das caracteristicas do coolness

para aproximagao das marcas de bancos com o publico jovem.

1.2.2 Objetivos especificos

Os obijetivos especificos deste trabalho sao:

a) compreender quais as caracteristicas que levam uma marca a ser
percebida como cool no mercado brasileiro de modo geral;

b) compreender como os atributos do cool sdo percebidos pelo jovem em
relagao a industria bancaria no Brasil;

c) identificar quais sdo as marcas de bancos que despontam como
identificadas com o construto do coolness pelo publico jovem e porqué;

d) analisar as possibilidades de uso do coolness na gestdo de marca na

indlstria bancaria brasileira;
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1.3 Justificativa

O presente trabalho se justifica pela escassa literatura sobre o cool aplicado
ao contexto brasileiro e a segmentos especificos, neste caso, ao da industria
bancaria. Em pesquisa em diversas bases de dados (Academic Search Complete,
Business Source Complete e EBSCOhost, por exemplo) nao foram encontrados
estudos neste contexto. Principalmente do ponto de vista gerencial, o estudo do cool
aplicado a marcas se mostra relevante: “...] um estilo de vida cool pode ser
alcangado, em grande medida, através do consumo seletivo - e € porisso que o cool
€ tdo interessante para os profissionais de marketing” (NACARROW, C.;
NACARROW, P; PAGE, 2002, p. 311). O cool agora é principalmente sobre
consumo e entender o codigo do cool é o desafio para os profissionais de marketing
terem sucesso em suas interagbes com os consumidores contemporaneos,
principalmente os mais jovens (POUNTAIN; ROBINS, 2000). No Reino Unido, por
exemplo, desde 2001, The Centre for Brand Analysis (TCBA) publica anualmente
uma lista das marcas cool nacionais baseada em pesquisa com especialistas e
consumidores.

Embora possa soar inadequado a constru¢do de uma imagem cool em uma
industria tdo tradicional como a bancaria, identificar os atributos do cool e o
fortalecimento de alguns deles pode contribuir para a interacdo com os
consumidores, independente do segmento de atuagao. Para os bancos tradicionais,
rejuvenescimento da base de clientes tem crescido de importancia nos ultimos anos,
principalmente pela ameaca que novos entrantes representam na participacédo de
mercado nos segmentos de publico mais jovem. Obviamente, ndo ha que se falar
em aplicagado dos conceitos do coolness na gestdo das imagens das marcas, sem
antes se fazer um diagndéstico de quais sédo os atributos que constroem uma marca
cool e como ela é percebida em relacéo a estes atributos.

O estudo aponta caminhos para que os bancos aprofundem o entendimento a
respeito dos sentimentos e anseios de seus consumidores. Para a sociedade, ha
beneficios para todos sempre que as empresas conseguem aprimorar seus produtos
e servigos e adotam posturas que contribuem para a coletividade e é essa uma das

expectativas a ser alcangadas por este trabalho.
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1.4 Estruturagao do trabalho

O presente estudo esta estruturado em uma revisdo da literatura sobre os
principais conceitos tratados como: identidade, posicionamento, imagem e valor de
marca; identificacdo da origem do cool, sua definicdo e atributos; além das
peculiaridades do marketing de servigos financeiros. Também sera apresentado um
breve panorama sobre o segmento de bancos no Brasil. Tendo em vista que a
maioria parte da literatura consultada esta na lingua inglesa, as traducdes feitas pelo
autor ndo estardo acompanhadas da expressao traducdo nossa.

Na sequéncia, baseado principalmente nos estudos de Warren et al. (2019),
sera apresentada a metodologia a ser utilizada. Foi realizada uma pesquisa
qualitativa em duas etapas: em um primeiro momento, buscou se adaptar os
atributos do brand coolness aplicadas a industria bancaria no Brasil através de um
painel de especialistas. Concluida esta etapa, foram investigadas as percepgdes do
publico-alvo da pesquisa através da realizagao de grupos focais.

No capitulo 4, serdo apresentados os resultados dos estudos. No capitulo 5
estdo apresentadas algumas proposigdes baseadas nos resultados encontrados. No
capitulo 6 estdo colocadas as consideragdes finais, bem como apresentadas as

limitagdes do estudo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, serdo revisitados alguns dos conceitos seminais sobre o
estudo de marcas, bem como apresentados alguns dos estudos mais recentes sobre
o tema. Na sequéncia serao revisitados estudos relativos ao cool e ao marketing de
servicos bancarios, bem como apresentado um breve panorama sobre a industria

bancaria no Brasil.

2.1 Marca: conceito, identidade, posicionamento, imagem e valor de marca

Nesta subsecdo, serdo revisados conceitos relativos a marca, como

identidade, posicionamento e imagem e valor.

2.1.1 Conceito de marca

Em um ambiente de forte competicdo, globalizacdo, comoditizagdo dos
produtos/servigos e de facilidade de se acessar recursos tecnoldgicos, a construcao
de uma imagem de marca forte e favoravel é, em muitos casos, a vantagem
competitiva mais dificil de igualar (RIES, A.; RIES, L., 2004):

A marca € um dos maiores valores dos quais uma organizagao dispde para
competir no mercado. Com a complexidade crescente das relagdes de troca, a
marca vem se tornando, cada vez mais, o real campo de batalha que determina o
sucesso de uma empresa, independentemente de seu porte ou do tipo de mercado
onde atue (SCHULLER; DE TONI, 2015, p. 40).

Uma marca, por uma perspectiva mercadolégica € um nome, termo, design,
simbolo, como um logotipo, ou qualquer outro recurso que identifique o bem ou
servico de um vendedor como diferente dos de outros vendedores (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2020). O logotipo, enquanto signo, evoca no publico
conteudos capazes de criar imagens ligadas as marcas, tornando-se um veiculo
importante na gestdo de marca das organizag¢des. (FOROUDI; MELEWAR; GUPTA,
2014). A marca serve como uma garantia tanto para o consumidor, sinal da
legitimidade da origem do produto, e também para o produtor, que diferencia seus

produtos de eventuais imitagdes dos concorrentes (AAKER, 1991).
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Pode-se entender que o produto é um objeto, mas a marca é uma
promessa, a promessa de entrega dos atributos que ela sustenta, no
conceito que sugere a quem a observa (uma imagem). Como podemos
perceber, os significados mais consistentes de uma marca sdo seus
valores, cultura e sua personalidade. Sao eles que definem a esséncia da
marca (SCHULLER; DE TONI, 2015, p. 40).

O uso de marcas remonta a Europa Medieval em que era exigido que os
artesaos colocassem marcas em seus produtos para se proteger e assegurar ao
consumidor a qualidade de seus produtos como forma de se diferenciar de produtos
inferiores (KOTLER; KELLER, 2018). No inicio do século XVI, destiladores de uisque
enviavam seus produtos em barris de madeira com o nome do produtor queimado
no barril. O nome mostrou ao consumidor quem era o fabricante e impediu a
substituicdo por produtos mais baratos (AAKER, 1991). Embora o uso do conceito
de marca para se diferenciar da concorréncia remonte séculos, somente a partir do
século XX que a gestdo de marcas passa a receber maior atengdo das empresas
(AAKER, 1991).

Estudos mais recentes (BLACK; VELOUTSOU, 2016; FOROUDI et al., 2020;
SWAMINATHAN et al., 2020) sugerem que a gestao da marca vai além de uma agéo
gerencial para ser um fendmeno cultural resultante de um processo de co-criagao
em que todos os stakeholders, em maior ou menor grau, participam. As interagdes
destes agentes criam e modificam valores e significados, interferindo na formagao
da identidade e na reputagdo da marca (MERZ, HE; VARGO, 2009). A facilidade de
acesso a informagbes atual interfere de maneira expressiva, por exemplo, no
atributo da marca como sinal de qualidade em funcdo das analises e opinides
coletivas disponiveis on-line. (SWAMINATHAN et al., 2020). Segundo FOROUDI et

al. (2020), co-criagao e reputacéo sao alguns dos lemas do marketing atualmente.

A hiperconectividade levou a duas grandes mudangas na marca. Primeiro,
as marcas estdo mudando da propriedade uUnica para a propriedade
compartilhada, pois o acesso aumentado a informacdes e pessoas esta
permitindo que mais partes interessadas criem experiéncias e significados
da marca ao lado de proprietarios de marcas tradicionais (ou entidades que
comercializam a marca). Segundo, a hiperconectividade permitiu que as
marcas existentes expandissem seu alcance geografico e papéis sociais,
enquanto novos tipos de entidades de marca estdo ampliando ainda mais o
espago da marca, o que constitui uma ‘ampliacdo dos limites da marca’
(SWAMINATHAN et al., 2020, p.25).
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Swaminathan etal. (2020) identificam no estudo de branding trés perspectivas
tedricas: da empresa, consumo e sociedade. Em cada perspectiva, um

desdobramento em duas abordagens:

a) perspectiva da empresa; vé as marcas como ativos e analisa as varias
fungdes e papéis que as marcas desempenham, tanto estratégica quanto
financeiramente, para as empresas;

b) perspectiva do consumidor; vé as marcas como sinais (abordagem
econdmica) e indicadores de representacbes mentais ligadas a emogdes
(abordagem psicolégica);

c) perspectiva da sociedade; vé as marcas em contextos sociais e culturais
que afetam os consumidores por meio de forgas, estruturas e instituigcdes

sociais.

O estudo do construto do coolness da marca se encaixa na abordagem
psicolégica da perspectiva do consumidor (SWAMINATHAN et al., 2020).

2.1.2 ldentidade e posicionamento de marca corporativa

Identidade de marca corporativa pode ser definida como a forma como a
corporagao quer que sua marca seja percebida externamente (URDE, 2013). Ela é a
base sobre a qual se constréi a marca, apontando uma dire¢gao, um propdosito e um
significado (VASQUEZ, 2007). Refere-se ao seu ethos, objetivos e valores que
propdem um senso de individualidade, diferenciando a marca (CHERNATONY,
2010). Segundo a Corporate Brand Indentity Matrix, CBIM (URDE, 2013), a
identidade da marca tem dimensdes externa, interna e hibrida.

Na dimenséo interna, a identidade de marca é formada pela missao e viséo
da corporagcado (CHERNATONY, 2010), sua cultura (KAPFERER, 2012) e
competéncias (URDE, 2013). Na dimensdo externa, a proposta de valor e o
posicionamento (AAKER, 1996) e as relacbes com os diversos stakeholders
(AAKER, 1996; KAPFERER, 2012). Alguns aspectos possuem uma natureza hibrida
entre serem internos e externos a corporagdo: a expressao, referente a
manifestagdo visual e verbal da marca (URDE, 2013); a personalidade da marca,

referente a caracteristicas humanas identificadas na marca e a promessa e 0s
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valores centrais da marca, que é o centro do modelo (URDE, 2013). A figura 1

apresenta de forma esquematizadaa CBIM:

Figura1 - CBIM
O
=
= Froposta de valor Relacionamentos Posicionamento
Expresséo Core: Personalidade

Promessas e valores centrais

Interno/externo

Misséo e visao Cultura Competéncias

Interno

Fonte: Urde (2013, p. 750).

Segundo a CBIM, a promessa e os valores principais ocupam papel central na
identidade da marca. As setas que irradiam do centro simbolizam o fato de que
todos os elementos da matriz estdo inter-relacionados e formam uma entidade
estruturada. O contelido de um elemento reverbera o dos outros, com o core como o
centro da estrutura. Dentro de uma identidade de marca corporativa coerente, o core
reflete todos os elementos, e cada elemento reflete o nucleo (URDE, 2013).

A identidade é a concepcdo que a marca tem de si, construida internamente,
mas € o publico quem concebe a imagem da marca, em um processo complexo que
envolve além da comunicacgao da identidade e os contatos que o publico tem com a
marca, aspectos subjetivos, simbdlicos e culturais (VELASQUEZ, 2007). A
identidade esta relacionada com a maneira como uma empresa pretende identificar
e posicionar a si mesma e seus produtos, entretanto, a imagem € a maneira como o
publico vé a empresa e seus produtos (KOTLER; KELLER, 2018).
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2.1.3 A Imagem de marcas corporativas

Uma organizagdo, marca ou produto além de sua existéncia fisica, possui
uma natureza social e psicoldgica e, consequentemente, motivam ideias e atitudes
do consumidor, que sdo fundamentais para a decisdo de compra ou adogao
(STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Compreender as motivagdes que levam as
pessoas a optar pela compra de produto A em detrimento dos demais passa
necessariamente pelo entendimento das imagens que o consumidortem em relagéao
a empresas, marcas e produtos. A constru¢do da imagem guarda uma relagéo
intrinseca com o significado que o consumo dos bens e das marcas traz consigo, em
um processo dinamico e fortemente dependente da cultura em que esta inserido.
(McCRACKEN, 2007; FOURNIER, ALVAREZ, 2019).

Segundo Schuler e Toni (2015), no estudo de imagem se tenta obter acesso
as representagdes sociais (MOSCOVICI, 2007) que um grupo cria e mantém através
de interagdes. O estudo das representacdes sociais busca entender o modo como
um grupo humano constréi um conjunto de saberes que expressam sua identidade,
as representacdes que esse grupo forma sobre objetos proximos ou remotos e,
principalmente, quais sdo os codigos culturais que definem, em cada momento ao
longo do tempo, as regras de consumo e de relacionamento com suas organizagoes
e instituicdes de uma comunidade (OLIVEIRA; WERBA, 1998). “Assim, por exemplo,
produtos sdo muitas vezes comprados ou evitados, ndo por suas qualidades
funcionais, mas porque, como simbolos, eles ttm um impacto sobre a autoestima do
comprador” (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 33).

Sendo assim, € mais provavel que alguns produtos sejam adotados se houver
uma identificagcdo entre a imagem de suas marcas e algumas caracteristicas da
autoimagem do sujeito (ESCALAS; BETTMAN, 2004). O construto de self-brand
connection, SBC (ESCALAS, 2004) também tém impacto sobre diversas atitudes
positivas em relagdo a marca (MOORE; HOMER, 2008).

A imagem é definida, do ponto de vista mercadolégico, como a soma de
convicgdes, atitudes e impressdes que uma pessoa ou grupo tem sobre um objeto,
seja ele um produto, uma marca, uma organizagcdo ou uma ideia. (BARICH;
KOTLER, 1991; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Para Barich e Kotler (1991), a partir de uma perspectiva mercadoldgica, ha

quatro tipos de imagens:
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a) a da marca, como as pessoas percebem uma marca particular em relagao
a suas concorrentes;

b) a dos produtos, como as pessoas véem uma determinada categoria de
produtos;

c) a de marketing, a forma como é vista a qualidade da oferta e do mix de
marketing da organizacgao; e

d) a imagem corporativa, como as pessoas percebem a organizagdo como

um todo.
2.1.4 Valor da marca

Uma das definicdbes mais amplamente adotadas para brand equity, segundo
Datta, Ailawadi e Van Heerde, (2017), é a de Keller (1998). a preferéncia e a
resposta diferentes ao esforco de marketing que um produto obtém devido a
identificacdo da marca em comparacdo com a preferéncia e a resposta que o
mesmo produto obteria se ndo tivesse a identificagdo daquela marca. Segundo
Aacker (1991), o patriménio liquido da marca € um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e simbolo, que adiciona ou subtrai do valor
fornecido por um produto ou servico a uma empresa e/ou aos clientes dessa
empresa. Mudangas no nome ou simbolo da marca podem afetar, positivamente ou
negativamente, os produtos a ela atrelados, embora em alguns casos possam ser
transferidos para umnovo nome e simbolo (AAKER, 1991).

Com o crescimento exponencial dainternete a transformacgao digital pela qual
varios setores vém passando, em muitos casos, os ativos intangiveis das empresas
(nestes se incluem o valor da marca) superam em muito o valor de seus ativos
fisicos. Segundo estudo da Ocean Tomo, os ativos intangiveis das empresas
componentes do indice SP 500 da Bolsa de Valores de Nova lorque, ja
representavam 87% do valor total destas empresas em 2015 (OCEAN TOMO,
2017).

Existem muitas metodologias para mensuragao do valor da marca, mas que
podem ser classificadas em duas abordagens (DATTA, AILAWADI; VAN HEERDE,
2017):
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a) valor da marca baseado no consumidor, baseadas no que os
consumidores pensam e sentem sobre a marca,;
b) valor da marca com base em vendas, considera a participagao de mercado

da marca.

Métodos tradicionais de avaliagdo de marca geralmente utilizam instrumentos
de pesquisa como o Brand Asset Valuator (BAV), desenvolvido pela agéncia de
propaganda Young and Rubicam. O BAV é uma pesquisa desenvolvidaha 28 anos,
envolvendo 60 mil marcas de 50 paises com intuito de oferecer medidas
comparativas sob duas dimensodes: reputacdo da marca e forca de marca
(BAVGROUP, 2021). A reputacao da marca é formada por dois componentes-chave,
estima e conhecimento, e revelam o status presente da marca (KOTLER; KELLER,
2018). A forca da marca, composta pelos indicadores de diferenciacao e relevancia,
procuram demonstrar o potencial de crescimento da marca no futuro (BAVGROUP,
2021).

Novas marcas fortes costumam exibir niveis mais altos de diferenciagao
potencial do que relevancia, ao passo que estima e conhecimento ainda
permanecem mais baixos. Marcas de lideranca exibem niveis altos em
todos os pilares. Finalmente, as marcas em declinio demonstram alto
conhecimento — indicio de desempenho passado -, baixo nivel de estima e
niveis ainda mais baixos de relevancia potencial e diferenciagdo (KOTLER,;
KELLER, 2018, p. 334-335).

Conceitualmente, o modelo de valor de marca mais abrangente e difundido
disponivel na literatura € o costumer brand-based equity (KELLER, 1998) também
denominado de modelo de ressonancia de marca (KOTLER; KELLER, 2018). Este
modelo concebe a construgdo da marca como uma sequéncia ascendente de
etapas, de baixo para cima (KOTLER; KELLER, 2018):

a) na primeira etapa ocorre a identificacdo e associagdo da marca a uma
classe de produtos ou a uma necessidade especifica;
b) a segunda etapa consiste em se estabelecer com solidez o significado da

marca na mente dos clientes com associagdes tangiveis e intangiveis;
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c) na terceira etapa, estimula-se respostas apropriadas do cliente em relagao
a avaliagcbes sensacgdes e
d) o quarto e ultimo nivel seria a transformacéo da resposta dos clientes em

fidelidade a marca.

O modelo de ressonancia da marca esta representado nafigura 2.

Figura 2 — modelo de ressonancia da marca

Estigios de desenvolvimento Objetivo da marca

de marca Marcas Alicerces em cada estiglo
4. Relacionamentos = Fidelidade intensa,
Que tal nos unirmos? ) ativa
Ressonéncia i
|
3. Resposta = Reagbes posilivas,
0 que vock me diz? Juigamentos| Sensacdes acessivels
' i
2. Significado = Pontos de pandade
!
0 que vocé é? DRSO el e diferenca
$
1. Identidade = Frosmisioch Reconhecimento profundo
Quem & voce? e amplo da marca

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 337).

A representacdo acima demonstra a dualidade do modelo na busca pela
ressonancia da marca, que € o estagio em que os clientes estdo em sincronia com
ela. A coluna e o lado esquerdo da piramide representam a rota racional da
construcao, enquanto a coluna e o lado direito da piramide demonstram o caminho
emocional. (KOTLER; KELLER, 2018).

Alguns autores como SWAMINATHAN et al. (2020) criticam os meétodos
tradicionais de avaliagcdo de marca por nao considerarem diversos fatores que
impactam fortemente no seu valor como, por exemplo, a atuagdo em redes. Esse
aspecto é um dos principais fomentadores das comunidades de marca, que podem
ser um importante instrumento na criagao de valor para a marca (KOTLER; KELLER,
2018). Abordagens recentes para avaliagdo de marca no contexto de redes levam
em consideragao a base de usuarios, assumindo que as redes sao mais valiosas se
o capital social de seus membros for maior (ADLER; KWON, 2002). Bourdieu e

Wacquant (1992) definem capital social como:
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[...] a soma dos recursos totais, reais ou virtuais, que se acumulam em um
individuo (ou grupo) pela virtude de estarem enredados em uma rede
duravel de relagdes mais ou menos institucionalizadas de relagdes mutuas
de conhecimento e reconhecimento (BOURDIEU; WACQUANT, 1992, p.

119).

A existéncia de um capital social conforme a definigdo acima, que distingue
determinados grupos, revela-se um conceito central para o coolness. Objetos,
pessoas ou marcas so serao percebidas como cool se apresentarem caracteristicas
reconhecidas como tal por um determinado grupo que compartiiha em alguma

medida o0 mesmo capital cultural.

2.3 Cool: origens, definicao e caracteristicas das marcas cool

Nesta secdo, serdo expostos alguns conceitos que sao centrais para a
pesquisa proposta nesse tratado: origens do cool, definicdo, caracteristicas e

aplicagdes relativas ao branding.

2.3.1 As origens do cool

A origem do conceito contemporaneo de cool mais aceita esta na cultura
negra americana (RAHMAN, 2013), mais especificamente na cena jazz americana
dos anos 1920 (POUTAIN; ROBBINS, 2000). Tanto a palavra cool como a palavra
hip tem origem no jive talk, linguagem usada pelos escravos nas plantations norte-
americanas para conduzir conversas sem que o0s patrdes ou capatazes
compreendessem o que se estava falando (SHAPIRO, 1999). O termo estava ligado,
inicialmente, ao uso de drogas e ao jazz, embora possa estar associado a outras
comunidades artisticas boémias (NANCARROW, C.; NANCARROW, P.; PAMELA,
2002). Ainda segundo Nancarrow, C., Nancarrow, P., e Pamela (2002), durante os
anos da Lei Seca nos Estados Unidos (1919-1933), comeca a se criar uma cultura
alternativa, transgressora, com uma predile¢do pelo que era proibido pela sociedade
convencional. O cool avangou apds a Segunda Guerra Mundial quando os soldados
voltaram para casa, mas, desapontados com os valores da sociedade, alguns se
juntaram a gangues de motociclistas, abragaram o rock and roll e um ideal de “[...]
viver rapido e viver agora [...]” (POUTAIN; ROBBINS, 2000). O hedonismo, o n&o-

convencional, uma postura contra guerra do Vietna e contra o sistema estabelecido
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eram os valores do cool na época (NANCARROW, C.; NANCARROW, P.; PAMELA,
2002).

No periodo de 1943 a 1963, o conceito de cool que emanou da cultura afro-
americana se tornou um termo genérico para a atitude dos americanos rebeldes
(DINERSTEIN, 2017). Desde entéo, os grandes movimentos da cultura pop foram
definidores do cool em cada momento, como o movimento hippie nos anos 60 e
ascensao do rap e do hip-hop nos anos 90 (NANCARROW, C.; NANCARROW, P.;
PAMELA, 2002).

Embora, originalmente, o cool tenha surgido como uma atitude e
caracteristica de pessoas, SOLOMON (2003) sugere que desde os anos 80, o
coolness esteja muito ligado a consumo, na medida que as pessoas, de uma forma

ou de outra, usamas marcas como ferramenta para construgao de identidade.

2.3.2 0O queé o cool?

O cool nao é uma caracteristica intrinseca, mas uma percepcao de
determinado publico em relagdo a determinados objetos, pessoas ou marcas.
(WARREN; CAMPBEL, 2014). Na literatura, existem mais de 70 maneiras pelas
quais o cool foi descrito e definido (WARREN et al., 2019). Cool pode ser uma
qualidade indescritivel e exclusiva que torna comportamentos e objetos modernos,
desejaveis e com algum significado positivo para aqueles que o possuem (TAPP;
BIRD, 2008). Outra definigao de cool é de:

[...] parte como uma atitude — descontraida, narcisista, hedonista — mas
também como uma forma de capital cultural que cada vez mais consiste em
conhecimento interno sobre mercadorias e praticas de consumo ainda
indisponiveis para o mainstream (NANCARROW; NANCARROW; PAMELA,

2002).

Capital cultural, segundo Bordieu (2007) € uma forma de distingao pelo fato
de que sua aquisicdo supde disposicdoes e competéncias que nao sao
universalmente distribuidas. Ser distinto também é uma das definigdes para cool
(RAHMAN, 2013).

Por abranger as definicdes mencionadas acima e por ser mais ampla e
melhor aplicada em relagdo ao estudo proposto, a definicdo de cool a ser

considerada sera a de Warren e Campbell (2014, p. 544): “...] um trago positivo
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subjetivo, dindmico e socialmente construido atribuido a objetos culturais (pessoas,
marcas, produtos, tendéncias, etc.) inferido como sendo adequadamente auténomo."
Tragcando um paralelo com os estudos sobre os significados culturais das marcas
(FOURNIER; ALVAREZ, 2019), pode-se dizer que o coolness € um dos siginificados
do mundo culturalmente constituido (MCRACKEN, 2007) que é incorporado por
produtos e servigos e, consequentemente, pelas marcas.

Embora o conceito tenha muitas definicbes na literatura, quatro aspectos
despontam como essencias ao coolness (ANIK; MILES; HAUSER, 2017). Primeiro,
tanto para pessoas, marcas ou objetos, ela € subjetiva. As marcas, por exemplo, sao
percebidas como cool ou ndo se os consumidores, ao menos determinados grupos
de consumidores que compartilham em algum grau o mesmo capital social e/ou
cultural, as considerarem como tais em determinados contextos (POUNTAINS;
ROBINS, 2000).

Segundo, ser percebido como cool € um trago positivo. Os consumidores
associam produtos cool a caracteristicas geralmente desejaveis, entre elas: a
utilidade (SUNDAR; TAMUL; WU, 2014), exceléncia (MOHLIUDDIN et al., 2016) e
valor hedéncio (IM; BHAT; LEE, 2015).

Um terceiro recurso esta ligado a autonomia: ser fiel a sua trajetoria, em vez
de se adaptar as expectativas e desejos de outros (WARREN; CAPMBEL, 2014).
Poderia ser caracterizado por uma busca por ser diferente, ultrapassando
convengdes e normas: ser original (MOHIUDDIN et al., 2016; SUNDAR; TAMUL,;
WU, 2014). Comportar-se de maneira consistente frente as tendéncias: ser auténtico
(NACARROW; NACARROW; PAGE, 2002; SOUTHGATE, 2003).

O quarto recurso esta atrelado a sua natureza transitéria. Como pode ser
percebido pelas mudangas ao longo do tempo, algo considerado cool em
determinado momento pode deixar ser em outro periodo. As marcas legais de hoje
podem nao o ser amanh& (POUTAIN; ROBBINS, 2000). Em relagéo a este recurso,

Warren et al. (2019) denominaram como ciclo de vida do coolness da marca.

2.3.4 Caracteristicas das marcas cool

Na literatura existente, o coolness é conceituada como um construto de
segunda ordem (CHAKRABORTY; MAITY; TIWARI, 2020), ndo sendo um atributo

em si, mas uma percepgao construida através da juncdo de uma série de
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caracteristicas. Logo, a percepgdo cool s6 ocorrera para aquelas marcas que

reunem, em alguma medida, estas caracteristicas. Os estudos recentes afirmam que

as marcas cool apresentam, em elevado grau, dez caracteristicas (WARREN et al.,

2019):

a)

b)

d)

f)

g)

h)

marca extraordinaria: diferentemente das demais caracteristicas, esta é
mais relacionada com o aspecto funcional. Marcas percebidas como cool
entregam produtos e servicos que vao além da mera utilidade, séo
percebidos como superiores a concorréncia;

marca com apelo estético: marcas percebidas como cool se destacam pelo
design, mesmo quando este aspecto ndao é fundamental para o
desempenho do produto ou servico, como € o caso dos produtos
tecnolégicos (SUNDAR; TAMUL; WU, 2014);

marca enérgicas: esta caracteristica também pode ser interpretada como
ativas e/ou joviais. Alguns pesquisadores sugerem que o conceito de
coolness esta conectado ao jovem (RUNYAN; NOH; MOSIER, 2013) e ao
hedonismo (POUTAIN; ROBBINS, 2000). Essa caracteristica também
encontra respaldo em modelos que medem a forga da marca (KOTLER;
KELLER, 2018);

marca de alto status: segundo Warren et al. (2019), esta caracteristica esta
associada a exclusividade e estar relacionado a um status social superior.
Para efeito desta pesquisa, foram classificadas nesta categoria também os
relatos ligados a distin¢gdo e/ou pertencimento a um grupo social;

marca original: esta caracteristica esta fortemente ligada a inovacao, ter
iniciativas diferentes da concorréncia e/ou se anteciparaos demais;

marca auténtica: pode ser interpretado como ser fiel ao seu propdsito, a
sua esséncia, integra, consistente em suas atitudes e sua comunicagéo;
marca rebelde: marcas percebidas como cool muitas vezes sdo aquelas
que rompem com padrdes, trazem alguma disrupgéo e conseguem trazer
uma certa irreveréncia;

marca subcultural: frequentemente marcas cool sao associadas a
subculturas, como do rock alternativo, dos alpinistas, entre outros. Mesmo
se tornando marcas de massa, conseguem manter uma ligagcdo com

alguma subcultura (como é o caso da Nike em relagdo aos atletas);
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i) marca icbnica: marcas que possuem um forte significado para os
consumidores, simbolizando memoarias, relagdes sociais, valores culturais
e tragcos de identidade (por exemplo: Apple, Banco do Brasil, Nestlé);

j) marca popular: embora essa caracteristica soe como contraditério a
caracteristica de subcultural, marcas percebidas como cool
frequentemente sdo amplamente conhecidas pelo publico. Essa dicotomia
também se explica pelo ciclo de vida do coolness, em que uma marca
surge como cool no contexto de uma subcultura, mas com o passar do

tempo ganha o mainstream e passa a ser popular.

Segundo Chakraborty, Maity e Tiwari (2020), além de aumentar o desejo e o
gosto geral, o coolness deve aumentar diversos outros tipos de sentimentos
positivos em relacdo a marca. A self-brand connection (SBC) seria um dos
sentimentos que supostamente seria fortalecido pelo coolness da marca. Warren et
al. (2019) afirmam que a SBC aumenta a medida que os aspectos simbdlicos de
uma marca se tornam mais consistentes com os grupos de referéncia aspiracionais
de um consumidor. Se o coolness for capaz de aumentar o SBC e o amor a marca,
isto incentivaria o boca a boca e os consumidores estariam mais dispostos a pagar
mais pela marca. (SRIRAMACHANDRA; HODIS, 2010; WARREN et al., 2019).

Southgate (2003), anteriormente, afirmou que os conceitos aristotélicos de
virtude serviriam como uma referéncia segura para uma atitude cool de pessoas e,
consequentemente, de marcas. Ou seja, aqueles que conseguissem expressar as
virtudes aristotélicas ou associar suas marcas a estas virtudes seriam percebidas
como cool, com a vantagem de fugir da efemeridade (POUTAIN; ROBBINS, 2000)
caracteristica do cool. Southgate (2003) complementa as virtudes aristotélicas com o
apelo estético como uma das caracteristicas do cool.

A seguir, o quadro 1 lista as caracteristicas componentes da marcas cool
conforme Warren et al. (2019) com as principais referéncias utilizadas neste estudo

em cada uma delas.
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Quadro 1 — Caracteristicas de marcas cool e autores citados como referéncia

Caracteristica | Referéncia

Extraordinaria | MOHLIUDDIN et al., 2016;

Alto status NANCARROW; NANCARROW; PAMELA, 2002;
RAHMAN, 2013;

Apelo estético | SUNDAR; TAMUR; WU, 2014;

Rebelde NANCARROW; NANCARROW; PAMELA, 2002;
POUNTAIN; ROBINS, 2000;
WARREN, 2014;

Original MOHLIUDDIN et al., 2016;
SUNDAR; TAMUR; WU, 2014;
WARREN, 2014;

Auténtica NANCARROW; NANCARROW; PAMELA, 2002;
SOUTHGATE, 2003;

Subcultural NANCARROW; NANCARROW; PAMELA, 2002;
SUNDAR; TAMUR; WU, 2014;

Popular WARREN et al., 2019;
Icobnica WARREN et al., 2019;
Enérgica RUNYAN, NOH, MOSER, 2013.

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.3.3 Ciclode vida do coolness da marca

As marcas se tornam cool associadas a uma subcultura, determinado nicho,
e, gradualmente, tornam se populares e passam a ser cool para o grande publico
(WARREN; CAMPBELL, 2014). “As marcas legais geralmente comegam como
escassas e subculturais, mas depois de tornam populares a medida que sao
descobertas e passam do cool para um nicho para o cool para as massas’
(WARREN et al., 2019).

Marcas consideradas cool para determinados grupos funcionam como um
bem cultural para este grupo, logo como instrumento de distingdo social. A
popularizacdo faz com que a marca deixe de ser cool para o nicho e,
posteriormente, 0 mesmo acontece para o grande publico. Em relacdo aos

instrumentos de distingdo social, Bordieu (2017) afirma:
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[...] a simples translagdo da estrutura da distribuigdo, entre as classes, de
um bem ou de uma pratica - ou seja, o aumento quase idéntico da parcela,
em cada classe, dos detentores desse bem - tem o efeito de diminuir sua
raridade e seu valor distintivo, além de ameacar a distingdo dos antigos
detentores. Compreende-se que, divididos entre o interesse pelo
proselitismo cultural, ou seja, pela conquista do mercado pela
autodivulgacdo que os leva a pender para os empreendimentos de
vulgarizagdo (BORDIEU, 2007, p.214).

A figura a seguir ilustra o ciclo de vida do coolness com as caracteristicas e

consequéncias em cada momento, além de apresentar os fatores que acarretam nas

mudancas de percepcido das marcas.

Figura 3 — Ciclo de vida do coolness
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2.4 Marketing e gestdao da marca em servigos financeiros

Assim como o marketing de servigos de maneira geral, o marketing de
servigos bancarios apresenta as caracteristicas de intangibilidade, inseparabilidade,
perecibilidade e variabilidade (SRIHADI; SETIAWAN, 2015). As caracteristicas dos
servigos financeiros, de maneira geral, implicam relacionamentos de longo prazo dos
bancos com seus clientes (LAS CASAS, 2007).

A relacdo entre clientes e bancos sao direcionados pelos significados
funcionais e simbdlicos dos produtos e servicos consumidos (AKHGARI et al., 2017).
Ainda segundo Akhgari et al. (2017), as crengas funcionais sdo associadas ao
desempenho dos atributos, o qué e como o produto ou servigco faz, enquanto as
crengas simbdlicas sdo associadas ao significado cultural, social ou psicoldgico,
dissociado do desempenho dos produtos e servicos. A concorréncia acirrada que
caracteriza o setor leva a uma comoditizacdo dos servigos financeiros e faz com
que, entre outras agdes, as empresas busquem na gestdo da marca e constante
melhora na experiéncia do cliente ferramentas importantes para manter e atrair
clientes (RAMBOCAS; KIRPALANI; SIMMS, 2018). Estudos relacionados ao
marketing de servigos financeiros vém se concentrando em trés grandes temas:
experiéncia do cliente; sentimentos e atitudes do consumidor e satisfacdo do
consumidor (RAMBOCAS; ARJOON, 2020). Em relagao a experiéncia do cliente, a
questao do atendimento prestado pelo banco tem ainda mais importancia, uma vez
que normalmente os consumidores sdo desconhecedores ou conhecem pouco dos
produtos bancarios e das vantagens da sua utilizagao (LAS CASAS, 2007).

Embora predominem explicagdes baseadas em atributos/fungdes para
qualidade do relacionamento, a necessidade de explorar atitudes baseadas em
emocoes é de crescente importancia em estudos de qualidade no relacionamento
bancario (AKHGARI et al., 2017). Ainda segundo Akhgari etal. (2017), assim como a
lealdade e a confianga, os valores heddnico e utilitario sdo elementos importantes na
cadeia de qualidade da relagao cliente-banco e sao influenciados pela imagem da
empresa. Estudos relativos a mobile banking demonstram que o prazer é um
importante valor heddnico relativo ao uso desta ferramenta (LU; LIU; WEI, 2017),
bem como, além do prazer, a excitacdo e o envolvimento emocional sao fatores que

aparecem nos estudos relativos ao on line banking (ONG et al., 2017; SALIMON et
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al., 2017). Interessante observar que valor hedénico e utilidade também aparecem
como atributos associadas ao coolness (IM; BHAT; LEE, 2015).

Marcas fortes motivam nos clientes percep¢des de qualidade, confiabilidade e
integridade (LEEK; CHRITODOULIDES, 2011), além de criar valor para os
acionistas e reduzir custos de distribuicdo e publicidade para novos produtos
(RAMBOCAS, ARJOON, 2020). Akhgari et al. (2017) constataram que a imagem de
um banco tem forte correlagdo com as intencbes de compra e a atitudes dos

clientes, como o boca a boca, lealdade e retengao.

2.5 Industria bancaria brasileira

Nesta secdo sera feita uma contextualizagdo do cenario competitivo da
industria bancaria brasileira.

Segundo o Banco Central do Brasil (BACEN), banco é:

A instituicdo financeira especializada em intermediar o dinheiro entre
poupadores e aqueles que precisam de empréstimos, além de custodiar
(guardar) esse dinheiro. Ele providencia servigos financeiros para os
clientes (saques, empréstimos, investimentos, entre outros) (BACEN, 2020).

O BACEN define 5 tipos de bancos, além das caixas econémicas, conforme

abaixo:

a) banco de cambio: realiza compra e venda de moeda estrangeira;

b) banco comercial: sdo aqueles autorizados a captar recursos por meio de
depodsitos a vista e a prazo. Fazem a intermediacdo de recursos entre
investidores e tomadores de empréstimo;

c) banco de desenvolvimento: sdo aqueles que financiam projetos de médio e
longo prazo voltados ao desenvolvimento econdmico e social. Captam
recursos de depdsitos a prazo, fundos de investimentos, além de poderem
receber repasses de outras institui¢des;

d) banco de investimento: realiza empréstimos de capital fixo e de giro. Capta
recursos de depdsitos a prazo e interfinanceiros;

e) banco multiplo: nome dado aos bancos que possuem além da carteira

comercial, ao menos uma ou mais das outras trés;
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f) caixas econdmicas: sdo empresas publicas que exercem atividades tipicas
de banco comercial, mas com um enfoque institucional para concessao de
empréstimos e financiamentos de programas e projetos de natureza social.
Atualmente, a Caixa Econdmica Federal € a Unica instituicdo em atividade

deste tipo no Pais.

A industria bancaria no Brasil, assim como no mundo todo, passou um por um
processo de consolidagdo ao longo das ultimas décadas. Entre os momentos
marcantes deste movimento de fusdes e aquisicées no setor foram a privatizacao de
diversos bancos de propriedade dos governos estaduais quando da implementagao
do Plano Real e as crises financeiras de 2008 (época em que o Banco Itau
incorporou o Banco Unibanco)e 2015.

Com o objetivo de estimular a inclusao financeira no Brasil e incentivar a
concorréncia, o governo federal promulgou a Lei n°® 12.865 de 09 de outubro de
2013, que estabeleceu, dentre outros pontos, os principios e as normas
regulamentadoras dos arranjos e instituicbes de pagamento. A partir desta lei e
posteriores regulamentacgdes, foi criada a figura da conta de pagamentos, que
possui a maior parte das funcionalidades das contas correntes ofertadas pelos
bancos com carteira comercial, porém ndo podem, por exemplo, serem utilizadas
para contratacdo e liberacdo de crédito. A regulamentagcdo das contas de
pagamentos tornou possivel a expansao dos chamados bancos digitais, que pela
classificagcdo do BACEN nao poderiam ser denominados bancos. Muitas fintechs, o
Banco Inter por exemplo, embora nao todas, ja receberam autorizagao e passaram a
operar como bancos comerciais. Para este estudo, os bancos com carteira comercial
e 0os chamados bancos digitais serdo denominados como bancos da mesma forma,
uma vez que o foco do estudo é a relacido das marcas destas empresas com o
publico jovem.

No Brasil, segundo o BACEN, sdo 157 bancos comerciais em atividade.
Segundo o Fintechlab, bancos digitais em atividade em agosto de 2020, eram 17.
Iniciativas classificadas como fintechs, empresas que oferecem solugdes financeiras
por canais digitais, sdo mais de 600 (FINTECHLAB, 2020). O termo fintech € “[...]um
acrdnimo que significa tecnologia financeira, combinando experiéncia bancaria com
técnicas modernas de ciéncia de gerenciamento e o computador’ (BETTINGER,

1972). Teria surgido em um projeto no Hanover Trust Company para melhora de
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processos e apoio a vendas do setor bancario (BETTINGER, 1972). Uma definigao
mais recente é que, como termo genérico, fintech abrange solugdes financeiras
inovadoras possibilitadas pela tecnologia da informacao e frequentemente usada
para denominar empresas iniciantes que fornecem essas solug¢des, embora também
inclua os prestadores de servicos financeiros existentes, como bancos e
seguradoras (PUSCHMANN, 2017). Diversos autores associam fintechs ao uso de
tecnologia para criagao de inovagao no setor de servigos financeiros (PUSCHMANN,
2017).

A partir da grave crise financeira de 2008 que assolou o mundo, novas
instituicdes surgiram no setor financeiro, apresentando inovagao e disrupgao dos
processos até entado vigentes, as fintechs (ARNER; BARBERIS; BUCKLEY, 2016).
Estas empresas tiveram nos clientes insatisfeitos com as instituicées financeiras
tradicionais, uma oportunidade importante para ganhar participagdo no mercado
(PINHEIRO, 2017). A figura 4 a seguir mostra a dimensé&o da quantidade de fintechs

atuantes no mercado ofertando todo tipo de servico financeiro.

Figura4 — Radar Fintechlab 08.2020
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Fonte: Fintechlab (2020).

Os cinco maiores bancos atuantes no Brasil (Itau, Bradesco, Banco do Brasil,
Santander e Caixa Econbmica Federal) dominam amplamente o mercado.

Diretamente ou através de subsidiarias, oferecem praticamente todo tipo de servico
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financeiro para pessoas fisicas, juridicas e entidades governamentais:
financiamentos de bens mdveis e imodveis, crédito pessoal, cartdo de crédito,
seguros, planos de previdéncia, diversas opgdes de aplicacdes financeiras, entre
outros. Eles detém 82% dos ativos totais do Sistema Financeiro Nacional e 84,8%
do mercado de crédito, segundo o Relatério de Economia Bancaria (BANCO
CENTRAL DO BRASIL, 2018). Em numero de clientes, o porte destes bancos
também é bastante superior aos demais (0 Santander, o menor dentre os cinco,
possui quantidade superior a cinco vezes mais clientes que o sexto colocado). Por
nao ser banco comercial na época, o Nubank nao consta do Relatério de Economia
Bancaria, mas com 38 milhdes de clientes, conforme informagdes constantes do site
da empresa (NUBANK, 2021), seria o sexto maior banco pelo critério quantidade de
clientes. O Nubank, assim como a maioria das fintechs, ainda tem uma oferta de
servigos bastante restrita. Outros bancos digitais, além do Nubank e do Banco Inter
citados anteriormente, que vém se destacando pela quantidade de clientes

conquistados no mercado brasileiro sdo o C6 Bank, o Banco Neon e o Banco Next.

2.6 Resumo da revisao de literatura

As caracteristicas das marcas cool relatadas na literatura formaram a base
sobre a qual as entrevistas com os especialistas e posteriormente a dinamica dos
grupos focais foram estruturadas. Embora a literatura consultada mencione o cool
como algo que pode ser percebido nas marcas e nao diretamente como uma
possibilidade de imagem de marca, os conceitos de identidade e imagem de marca
forneceram importante subsidio para a analise dos resultados obtidos. A
constatagcdo de que aspectos simbdlicos na relagdo com os consumidores tém sido
destacados nos ultimos estudos aplicados ao marketing de servigos financeiros e a
complexidade do cenario competitivo do segmento também asseguram a relevancia
de investigagdes que se ocupam desse tema.

No quadro 2 a seguir, estdo apresentados os principais temas estudados na

revisao de literatura com as principais referéncias consultadas.
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Quadro 2 — Resumo da revisao de literatura

Marca: conceito, identidade, AACKER, 1991;
posicionamento, imagem e valor de BLACK; VELOUTSOU, 2016;
marca CHERNATONY, 2010;

DATTA; AILAWADI; VAN HEERDE, 2017;
FOROUDI et. al., 2020;

KAPFERER, 2012;

KELLER, 1998;

KOTLER; KELLER, 2018;

SCHULLER; TONI, 2015;
SWAMINATHAN et al., 2020;

URDE, 2013.

Cool: origens, definicao e caracteristicas | ANIK; MILES; HAUSER, 2017;

das marcas cool NANCARROW; NACARROW; PAMELA,
2002;

POUNTAINS; ROBINS, 2000
WARREN; CAMPBEL, 2014;
WARREN et al., 2019.

Marketing e gestao da marca em servigos | AKHGARI etal., 2017,

financeiros RAMBOCAS; KIRPLANI; SIMM, 2018;
RAMBOCAS; ARJOON, 2020
Fintech ARNER; BARBERIS; BUCKLEY, 2016;

PINHEIRO, 2017.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A revisao de literatura realizada se concentrou nos assuntos que sao criticos
para a pesquisa realizada, buscando se aprofundar nos mesmos e evitando trazer
para a discussao temas que embora correlatos, poderiam desviar o foco do tema
desta dissertacdo. Uma vez que o ponto central deste estudo é a percepcao da
marca, mostrou-se relevante rever definicdes relativas a marca, tais como
identidade, posicionamento, imagem e valor de marca.

A complexidade do construto do cool também impds o estudo de sua
definicdo, as origens e suas dimensdes. O coolness aplicado a marcas também
apresenta peculiaridades que sdo importantes de serem observadas.

O marketing nos servigos financeiros também apresentam peculiaridades e se

buscou subsidios nos peridédicos que tratam especificamente sobre o assunto
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informagdes relevantes para se compreender como a gestdo da marca neste setor
pode ser trabalhada. A apresentacdo do cenario competitivo do setor estudado,
tendo em vista de se tratar de um programa de mestrado profissional, também foi
essencial para a formatacédo da pesquisa desenvolvida.

No capitulo seguinte, estdo detalhadas informagbes relativas ao método

utilizado no desenvolvimento da pesquisa.
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3 METODO

Neste capitulo, sera detalhado o método utilizado. Primeiramente, sera
apresentado o delineamento do estudo que foi de natureza qualitativa. Na
sequéncia, também sera apresentado o contexto no qual a pesquisa foi realizada.
ApOs esta parte introdutdria, serdo explicitadas as técnicas utilizadas para coleta e

analise dos dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

Com base no construto de coolness e dada a inexisténcia de literatura sobre o
assunto aplicada a realidade brasileira, foi realizada uma pesquisa de natureza
qualitativa com objetivo exploratério. “A pesquisa qualitativa € um meio para testar
teorias objetivas, examinando a relagado entre as variaveis” (CRESWELL, 2010, p.
26). Em um primeiro momento, especialistas foram consultados para se avaliar a
adequacgao do brand coolness a gestdo de marca no mercado brasileiro de modo
geral e a industria bancaria em especial, bem como se buscou adaptar os atributos
do cool mapeados no trabalho de Warren et al. (2019) para este contexto.

Tendo como subsidio os resultados desta etapa, foram realizados grupos
focais com o intuito de se atender o segundo objetivo especifico do estudo:
identificar quais sdo as marcas de bancos que despontam como identificadas com o
cool por esse publico e porqué. Assim como muitas pesquisas de carater
exploratorio ou descritivo (GONSALVES, 2001), a estratégia adotada, e assim como
ja utilizada por Warren et al. (2019), é a da pesquisa de campo. Trata-se do tipo de
pesquisa que busca a informacado diretamente com o publico pesquisado
(GONSALVES, 2001), permitindo um aprofundamento das questdes propostas (GIL,
2002). “Tipicamente, o estudo de campo focaliza uma comunidade, que nao é
necessariamente geografica, ja que pode ser uma comunidade de trabalho, de
estudo, de lazer ou voltada para qualquer outra atividade humana” (GIL, 2002, p.
53).
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3.2 Campo de estudo, amostra e sujeitos da pesquisa

O campo de estudo deste trabalho é o publico jovem brasileiro. Como publico
jovem, para este estudo, foi adotado o publico universitario na faixa etaria entre 18 e
25 anos. O publico selecionado € composto por estudantes de curso de universidade
privada da Grande Porto Alegre (RS) com formato diferenciado e,
consequentemente, voltado para um publico de maior poder aquisitivo. A escolha
por este recorte se justifica por abranger um publico com o qual os bancos tém uma
maior dificuldade de aproximacido e maior interesse comercial pelo seu potencial,
atual e futuro, de consumo. Este publico também guarda semelhangas com aquele
utilizado na pesquisa de Warren et al. (2019) que é a principal referéncia para este
estudo.

Na primeira etapa, foram abordados profissionais da area de comunicacéo,
marketing e servigos financeiros. Sdo profissionais que tém em seu escopo de
trabalho a atuagdo com tendéncias de consumo e comportamento do publico jovem.
Os profissionais participantes atuam no nivel estratégico, com experiéncia no
segmento de bancos e formacdo académica em marketing e comunicagdo. Na
composicao do painel, buscou-se o ponto de vista de profissionais que estivessem
atuando em instituicdes financeiras na area de marketing tanto de bancos
tradicionais, quanto em bancos digitais. Também se buscou a opinido de
profissionais que tivessem uma visdo académica do tema e de consultores
independentes que tivessem experiéncia tanto no segmento de bancos, quanto em
outros segmentos. Segundo Yaniv (2004), experiéncia, confianga e desempenho
passado sdo indicadores importantes para se identificar a precisao das fontes. O
principal objetivo da realizagdo desta etapa foi o de se avaliar a pertinéncia do uso
dos conceitos do brand coolness e de se adaptar os atributos do cool identificados

em trabalhos anteriores para o contexto estudado.

3.2.1 Caracterizagao dos entrevistados

Foram realizadas seis entrevistas com especialistas conforme abaixo.
Buscou-se a opinido de profissionais que atuassem na area de marketing de bancos,
tradicionais e digitais, além de profissionais que atuassem com consultoria de

marketing, além de pelo menos uma fonte que também atuasse com pesquisas
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académicas de marketing. Dessa forma, explorou-se diversos pontos de vista em
torno do tema. Inicialmente, os primeiros entrevistados foram escolhidos pelo critério
da conveniéncia, porém em funcdo de informagdes fornecidas por estes
entrevistados, buscou-se profissionais especificos para a sequéncia das entrevistas
pelo potencial de colaborarem com a pesquisa realizada. Segundo Yaniv (2004),
entre trés e seis especialistas sao suficientes para a obtencdo de resultados
consistentes em um painel. O quadro 3 apresenta a caracterizacdo dos

entrevistados.

Quadro 3 — Caracterizagao dos entrevistados

ENTREVISTADOS FORMACAO CARGO EXPERIENCIA
Entrevistado 1 Publicitario. Diretor de 15 anos de experiéncia no
marketing de um mercado publicitario.
banco digital.

Consultora na
area de branding.

Publicitaria com
especializagao em
branding.

Entrevistado 2 15 anos de experiéncia
em diversos segmentos,
inclusive no segmento de

bancos.

Atua ha 20 anos na
diretoria de marketing
desta instituicao.

Gerente
responsavel pela
area de branding

Graduada em
comunicagao com
especializacdo em

Entrevistado 3

marketing. de um dos
maiores bancos
brasileiros.
Entrevistado 4 Pdés-graduada em | Assessora na area 4 anos de
marketing. de experiéncia nas areas de
branding em um estratégia e marketing na
dos maiores mesma instituicdo que
bancos brasileiros. trabalha atualmente.
Entrevistado 5 Administrador com Consultor, 20 anos de experiéncia na

doutorado em

professor e

area de pesquisa e

marketing. pesquisador. consultoria de marketing.
Entrevistado 6 Publicitario Diretor de 14 anos de experiéncia no
marketing de um mercado publicitario.
banco digital

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.2 Caracterizagao dos participantes dos grupos focais

Para a realizag&o dos grupos focais, a populagao utilizada foi a de estudantes
universitarios de uma entidade de ensino privada da regido metropolitana de Porto
Alegre (RS). Por conveniéncia e por representarem perfil socioecondmico prioritario
para a pesquisa, foram selecionados, de forma nao probabilistica, estudantes de

curso com uma proposta de valor diferenciada de uma universidade privada de Porto
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Alegre (RS). O formato do curso, que demanda um investimento superior aos cursos
de graduacédo e pods-graduacdo de maneira geral, prevé dedicagido integral e
imersdo no exterior, fazendo com que naturalmente o mesmo seja frequentado por
jovens oriundos de familias com maior poder aquisitivo do que a média brasileira.
Foram realizados trés grupos focais com 3, 5 e 13 componentes, totalizando 21
participantes, no periodo abrangido entre fevereiro e margo de 2021. Embora tenha
sido realizada em uma regido geografica restrita, a amostra possibilita uma viséo
com satisfatério grau de confianga da percepcédo deste publico das grandes
concentragdes urbanas brasileiras, que representam 40% da populagdo do Brasil
(IBGE, 2019).

3.3 Técnicalprocedimentos de coleta de dados

Nesta secdo, serdo detalhados os procedimentos adotados para coleta e
analise dos dados, divididos em duas etapas: primeiramente, em relacéo ao painel

de especialistas e posteriormente, o trabalho com os grupos focais.

3.3.1 Painel de especialistas

Nesta etapa foram realizadas entrevistas semiestruturadas com especialistas,
técnica denominada painel de especialistas, que se mostra apropriada para uma

etapa preliminardo estudo.

O painel de especialistas pode fazer parte de um projeto de pesquisa em
dois momentos distintos:(1) como parte de uma fase preliminar, em que
contribui para o estabelecimento de bases para a investigagéo; ou (2) como
parte da coleta de dados propriamente dita, seja como estratégia Unica de
investigacdo, ou, como é cada vez mais comum, combinada com outras

(PINHEIRO, FARIAS, ABE LIMA, 2013, p. 186).

Nesta etapa inicial, a participacdo de especialistas serviu, também, para
ajuste nos procedimentos que foram usados em segundo momento (PINHEIRO,
FARIAS, ABE LIMA, 2013), neste caso, na estruturagao dos grupos focais. O uso do
painel de especialistas também é defendido poroutros autores que reconhecemque
seu uso é “[...] frequente em estudos qualitativos e exploratérios [...]", atestando que
€ um procedimento “...] valido e util quando os objetivos do estudo assim o exigem
[...]" (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, p. 566).
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As entrevistas seguiram procedimento metodologico semelhante ao descrito
por Gubrium e Holstein (2001). Os informantes foram questionados sobre uma série
de grandes perguntas, elaboradas de forma similar aquela utilizada no estudo de
Warren et al. (2019) e alinhadas com os objetivos do estudo, como: Quais sdo as
caracteristicas essenciais que vocé associa com marcas legais? E o que distingue
uma marca legal de uma marca nao legal? A partir destas grandes perguntas, a
discussao foi direcionada. Ao final da dissertagao, foram anexadas o roteiro utilizado
como base para a conducado das entrevistas. Dadas as restricbes impostas pela
pandemia de covid-19, as entrevistas foram realizadas, e gravadas conforme
autorizacdo dos entrevistados, de forma remota utilizando a ferramenta Microsoft
Teams, com audio e video disponiveis, e tiveram duragao aproximada de uma hora.
A gravacado das entrevistas teve por objetivo a melhor condugédo do processo de
analise e interpretacdo dos dados (ONWUEGBUZIE et al., 2009). As entrevistas

foram realizadas entre setembro de 2020 e abril de 2021.

3.3.2 Grupos focais

De posse dos resultados da etapa anterior, foram realizados 3 grupos focais
para identificar quais s&o as marcas de bancos que despontam como identificadas
com o cool por esse publico e porqué, bem como explorar mais detalhadamente os
atributos destacados no painel de especialistas. A técnica do grupo focal consiste
em uma coleta de dados qualitativos envolvendo um pequeno numero de pessoas
em um grupo informal de discussdo em torno de um topico ou conjunto de questdes
(ONWUEGBUZIE et al., 2009).

Os grupos focais utilizam a interagdo grupal para produzir dados e insights
que seriam dificilmente conseguidos fora do grupo. Os dados obtidos,
entdo, levam em conta o processo do grupo, tomados como maiordo que a
soma das opinides, sentimentos e pontos de vista individuais em jogo.
(KIND, 2004, p. 125).

Conforme Kind (2004), esta técnica se mostra especialmente util em algumas

situacdes também verificadas no estudo ora realizado:

a) exploragao inicial com pequenas amostragens da populagao;

b) investigacéo profunda de motivagdes, desejos, estilos de vida dos grupos;
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c) compreensao da linguagem e das perspectivas do grupo;
d) teste de conceitos e questdes para futuras investigagdes quantitativas;

e) obtencéo de informagdes sobre um contexto especifico.

Além do fato de ser uma das principais ferramentas utilizadas em pesquisas
na area de marketing (MALHOTRA, 2012; RANDLE; MACKAY; DUDLEY, 2014),
esta técnica também foi uma das utilizadas no estudo de Warren et. al. (2019), a
principal referéncia para este trabalho. Os grupos focais geralmente sdo compostos
de 6 a 12 participantes, embora se admita também sua realizacdo a partir de trés
componentes (ONWUEGBUZIE et al., 2009).

Foram realizados trés grupos focais com numero de participantes que variou
entre 3 a 13, com a realizagcdo de um encontro com cada grupo com duragao
aproximada de uma hora. A técnica de grupos focais prevé que geralmente se utilize
um moderador e um observador em cada grupo (RANDLE; MACKAY; DUDLEY,
2014), papéis exercidos respectivamente pelo autor e pelo professor orientador
deste estudo. O critério pela definigdo da quantidade de grupos se deu pela
saturacdo das discussdes. No terceiro grupo, a discussédo ja nao trouxe dados
novos, ficando dentro do previsto pela literatura de se obter resultados satisfatorios
através desta técnica com a realizacdo de 3 a 6 grupos (ONWUEGBUZIE et al.,
2009).

Devido as restricdes impostas pela pandemia de covid-19, nao foi viavel a
aplicacado de forma presencial da referida técnica, utilizando-se o software Microsoft
Teams para realizagdo dos grupos. Como forma de se aproximar ao maximo de
como a dinamica ocorreria de forma presencial e para que se pudesse considerar
sinais da linguagem nao verbal dos participantes na analise dos resultados
(RANDLE; MACKAY; DUDLEY, 2014), foi solicitado aos participantes que
mantivessem os dispositivos de audio e video ativados durante todo o periodo, o
que foi atendido pela grande maioria dos participantes. Para facilitar a analise, as
dindmicas foram gravadas (ONWUEGBUZIE et al., 2009).

Para estimular a discussdo nos grupos, foram propostas questdes como:
Quando se fala em uma marca cool, quais vém a sua mente e porqué? E, Como é a
experiéncia com os bancos que vocé utiliza e/ou utilizou? As questdes foram

formuladas com base nos objetivos tracados pelo trabalho e para aprofundar alguns



45

pontos que se destacaram na analise dos dados do painel de especialistas. O roteiro

utilizado para condugéao dos grupos focais esta em apéndice ao final da dissertagao.

3.4 Procedimentos de analise

Para a analise dos dados foi utilizada a técnica de analise de conteudo de
forma manual das transcri¢des das gravacdes das entrevistas e dos grupos focais. A

analise de conteudo pode ser definida como:

[...] um conjunto de técnicas de analises das comunicagdes visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de producdo/recepg¢éo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42).

Esta técnica € uma ferramenta util tanto para fins exploratérios quanto como
meio de verificagdo, ‘[...] confirmando ou nado hipdtese ou suposi¢cdes
preestabelecidas [...]” (VERGARA, 2005, p. 16). O estudo adotou grade de analise
mista (LAVILLE; DIONNE, 1999), em que os atributos do coolness identificados por
Warren et al. (2019) serviram de categorias de analise a priori, mas possibilitando
inclusdo de categorias eventualmente surgidas durante o processo de anaélise. As
categorias de analise foram a identificacdo das caracteristicas das marcas como:
extraordinarias, com apelo estético, enérgicas, de alto status, originais, auténticas,
rebeldes, subculturais, icbnicas e populares. A escolha se deu por ser uma relagao
de caracteristicas abrangente de todos os tragos do coolness encontrados na
literatura até entdo. Durante a analise e interpretacdo dos dados dos grupos focais,
muitos relatos dos participantes mencionaram dificuldades em compreender o
funcionamento dos servigos bancarios, especialmente nos bancos tradicionais, bem
como nao demonstrarem uma identificacdo com a comunicacéao institucional dos
bancos tradicionais, 0 que caracterizou uma categoria emergente nesta etapa,
denominada comunicagao. A intepretagdo dos resultados seguiu procedimento
qualitativo por meio do emparelhamento (LAVILLE; DIONNE, 1999), ou seja, uma

comparacgao dos resultados com o referencial tedrico utilizado.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados a analise e interpretacdo dos dados das
duas etapas da pesquisa. Tendo em vista que em um primeiro momento foi
realizado um painel de especialistas e como consequéncia desses resultados
preliminares se optou pela realizagao dos grupos focais, na estruturagao do capitulo
também se optou por apresentar os resultados em duas subsec¢des abrangendo
cada etapa do estudo. A realizagdo de entrevistas semiestruturadas com

especialistas teve como objetivo, a partir de categorias pré-estabelecidas:

a) avaliar as possibilidades do uso do coolness na gestdo de marcas na
industria bancaria;
b) identificar e adaptar as caracteristicas associadas ao coolness no mercado

brasileiro de maneira geral e no segmento de bancos em especial.

4.1 Painel de especialistas

Uma das primeiras questdes que se buscou na fala dos entrevistados é a
pertinéncia do coolness para o segmento de bancos. E esperado que marcas de
massa ou que pretendem ser de massa, como é o caso da maioria dos bancos,
naturalmente tenham mais dificuldade na constru¢cdo de marca percebida como cool
(WARREN; CAMPBEL, 2014). A interpretacdo dos dados mostrou que € plausivel
uma marca ser percebida como cool em qualquer setor, mas os atributos relevantes
poderiam variar para diferentes publicos, conforme se verifica na fala dos

Entrevistados 1 e 5:

“Uma pessoa que usa determinado ténis, para algumas pessoas que
reconhecem aquele discurso, que tem as referéncias... pode entender
aquilo como cool, para outros, pode ser s6 um ténis qualquer. Sempre
que a gente fala de significado, acho dificil colocar o produto ou na marca.
O significado esta na relagdo do produtor, como aquilo é transferido e
como determinado grupo percebe, tem referéncias, percebe aquilo”
(Entrevistado 5).

‘Ela pode ser cool para determinados segmentos (marcas de roupas,
acessorios para jogar polo, por exemplo)... se eu olhar categoricamente,



47

isso é cool? Néo, ndo é. Mas para aquele segmento tem um valor que
posso chamar de cool” (Entrevistado 1).

Essa constatacido estd em linha com diferengcas na percepgcdo do cool
conforme a cultura, publico e segmento (CHAKRABORTY; MAITY; TIWARI, 2020;
VERMA; DUGGAL, 2020). A associagcado entre cool e juventude se mostra um
caminho natural, assim como verificado na literatura (RUNYAN; NOH; MOSIER,

2013) e em depoimento do Entrevistado 1:

‘l...] a maneira mais simples de a gente pensar é que uma marca cool ela
€ necessariamente jovem (ndo pela idade, mas como se comporta). Ela
tem um comportamento jovem. Esta conectada com a maneira como 0s
Jjovens se comunicam, falam, se expressam. Isso porque a gente vive em
uma sociedade em que ser jovem é valor” (Entrevistado 1).

Quando se passa a analisar mais em profundidade as peculiaridades da
industria bancaria no Brasil, os atributos que emergem da interpretacdo dos dados
com mais forga sdo aqueles relacionados as caracteristicas de marca extraordinaria
e marca rebelde. Ficou evidente as deficiéncias na experiéncia do cliente atendido
pelos bancos tradicionais como uma lacuna explorada pelos bancos digitais.

A experiéncia do cliente; sentimentos e atitudes do consumidor e satisfagcao
do consumidor se revelam como os temas mais relevantes para o marketing de
servigos financeiros na atualidade (RAMBOCAS; ARJOON, 2020). Na revisdo de
literatura realizada, Warren et al. (2019) demonstraram que as marcas cool
conseguem entregar produtos e servicos que vao além da mera utilidade,
percebidos como superiores aos da concorréncia, em consonancia com os dados
que emergiram das entrevistas. Sob essa 6tica, os resultados indicam uma
vantagem importante para os bancos digitais serem percebidos como cool. Esta
diferenca traz consigo outros atributos importantes para o coolness: o
posicionamento dos bancos digitais como marcas originais, pela novidade que
trazem, marcas enérgicas e rebeldes, por romperem com um modelo tradicional de
negocio no segmento. Quanto a experiéncia do cliente, o Entrevistado 1 menciona

pontos deficientes que sdo explorados pelos bancos digitais:

“Eu acho que, com o tempo, se tinha uma ideia que foi se consolidando,
quanto mais o mundo foi ficando digital, mais foi ficando claro: o quanto o
modelo dos bancos era uma coisa ultrapassada, uma coisa chata, uma
coisa quadrada, uma coisa que envolvia: eu tenho que ir até a agéncia
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para resolver isso, tem porta giratoria, tem varias coisas que eu s6 posSso
fazer na minha agéncia onde eu abri a conta... um monte de processos
que as pessoas foram percebendo que néo faziam sentido, ou que eram
contra intuitivos conforme elas foram lidando com marcas em outros
segmentos que ofereciam experiéncias muito mais intuitivas e faceis.
Quanto mais as pessoas foram tendo contato com o e-commerce, com
Amazon, com Netflix, com Uber...” (Entrevistado 1).

Os entrevistados também foram unanimes em afirmar que o coolness pode
ser usado como mote para gestdo da marca. A maioria avalia que a construcao de
uma marca cool necessita que a empresa como um todo se volte a esse proposito,
implicando que desde a organizagao interna até os componentes de design estejam
alinhados para isso, demandando que a propria cultura da empresa seja revista.
Embora seja um aspecto importante na constru¢ao da identidade de marca (URDE,
2013) e, consequentemente, influenciando a percepgdo da marca relativa ao
coolness, esse aspecto nao € abordado na literatura sobre o tema. A relevancia da

culturada empresa para o coolness se verificano relato do Entrevistado 1 abaixo:

“Porque cool é isso: conectar-se com aquilo que é novo: o ambiente de
trabalho tem que ser novo, o jeito que tu se comunica tem que ser novo,
tua sede tem que ser nova, tua politica de contratacdo tem que ser nova,
tudo tem que estar conectado com o que ha de mais novo. As vezes as
pessoas falam, ‘eu quero que a minha marca seja cool’, mas ai tu tem que
fazer tudo que uma marca precisa fazer para ser cool. Ndo é um
comercial com gente com o cabelo descolorido que vai te deixar cool, se
todo o resto nédo for. Ndo adianta a Havan fazer um comercial super cool,
se eu chegar la e ter uma estatua da liberdade na frente” (Entrevistado 1).

O Entrevistado 5 sinalizou que o coolness pode ser uma excelente estratégia
para novos entrantes, mas para que para empresas estabelecidas, o caminho mais
seguro seria sua aplicagao em uma extensdo de marca e/ou produto. O Nubank € a
marca que desponta como marca cool no segmento de bancos, conforme trecho da

entrevista com o Entrevistado 2 abaixo:

“Eles conseguiram se conectar muito em cima do cool, da novidade, do
anti-banco, do anti status quo. Eles conseguiram se posicionar bem nesse
ponto de vista e criar uma experiéncia consistente em todos os pontos de
contato. Ele falava uma coisa e por qualquer forma de contato, vocé
constatava que aquilo era verdade. Nas redes sociais era assim, no
telefone era assim, no app... todos o0s contatos eram consistentes”
(Entrevistado 2).
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Expressdes como 9..] ser relevante para a vida das pessoas |[..]
(Entrevistado 3) e q...] fornar a vida das pessoas mais facil, pratica e prazerosa [...]”
(Entrevistado 4) destacam essa caracteristica e trazem também a importancia do
valor hedbnico na percep¢ao do cool (IM; BHAT; LEE, 2015). Os demais
entrevistados também reforgcaram o papel central da conveniéncia e uma oferta de
experiéncia do cliente superior e consistente em todos os pontos de contato da
empresa com o cliente.

A caracteristica de marca rebelde se apresentou de diversas formas. Na
interpretacdo dos dados, foi considerado na categoria rebelde, conceitos relativos a
ideia de rompimento com o tradicional e/ou conservador: seja na oferta de produtos
e servigos, por esta o6tica, também poderia ser entendido como marca original, seja
na associagdo da marca a valores progressistas. O Entrevistado 1 salienta esse

traco como umdos fatores que leva o Nubank a ser percebido como cool:

“Ele fala de direitos iguais de homens e mulheres, contratagdo de negros,
acbes em favelas, varias coisas que sdo super cool para esse publico,
independente do quanto isso é verdadeiro ou ndo. E tem muitos clientes
mais velhos, mas é uma marca super desejada e super cool porque
entende tudo que é valor para esse cara mais jovem e se conecta
perfeitamente com isso” (Entrevistado 1).

Os entrevistados também foram unanimes em sinalizar que a adesio aos
bancos digitais, principalmente entre os mais jovens, era uma resposta a hegemonia
dos bancos tradicionais, um gesto de rebeldia. A maioria dos entrevistados, usando
como subsidios pesquisas nas empresas nas quais trabalham ou trabalhavam,
relataram que a imagem dos bancos tradicionais € muito negativa, usando termos
como “demonizagé&o” (Entrevistado 3 e 4) e “6dio” (Entrevistados 1) do publico em
geral em relagao a essas empresas.

Quanto aos tracos relativos a ser subcultural e populares, aspectos mais
contraditérios do construto, os resultados também o sdo. O coolness existe em um
paradoxo entre se destacar e se encaixar em padrdes (CHAKRABORTY; MAITY;
TIWARI, 2020). Enquanto os Entrevistados 2 e 5 mencionaram diretamente que uma
marca de massa nao pode ser cool, os exemplos de marcas cool mencionados
foram de marcas populares: Apple, Neftflix, Amazon, Uber, Nubank, entre outras.

Alto status foi mencionado como caracteristica de marca cool quando visto

como um trago de distingao e/ou identificagdo comum grupo. Porém, a caracteristica
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de alto status quando vista como sindnimo de sofisticagao, para alguns publicos, os
mais jovens principalmente, € visto como uma caracteristica uncool em relagado aos
bancos. Esta peculiaridade pode ser resultado de uma construgcdo que
tradicionalmente os bancos fazem com a imagem de sofisticagdo, principalmente em
relacdo aos segmentos de alta renda, fortemente constituido pelo publico mais
velho.

Por fim, embora apenas o Nubank tenha sido apontado como marca cool
entre os bancos, houve unanimidade em afirmar que os bancos digitais de forma
geral surgiram com algumas caracteristicas importantes para serem consideradas
cool: a rebeldia de modelos de negdcios inovadores, originalidade e uma proposta
de experiéncia do cliente em muitos aspectos superior aos bancos tradicionais.
Dentre os bancos tradicionais, o ltau se destacou como uma marca percebida, ou foi
em alguns momentos, com algumas caracteristicas do cool (originalidade,
autenticidade e marca icénica). O Banco Itau é a marca mais valiosa do Brasil,
segundo o ranking Interbrand 2019. Considerando as adaptacdes relativas a cada
caracteristica, considera-se que ndo emergiram categorias novas nesta etapa.

A seguir, o quadro 4 apresenta os principais resultados dentro de cada

categoria de analise:
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Quadro 4 — Resumo dos resultados no painel de especialistas

Categorias de

andlise

Resultados

Referéncias

Extraordinaria

A experiéncia do cliente nos bancos tradicionais
sinalizada como deficiente e a apresentagcdo dos
bancos digitais como alternativa foi um assunto
sobre o qual todos os entrevistados se detiveram,
demonstrando a criticidade desta questdo para o

segmento.

MOHLIUDDIN et al., 2016;

Alto status

Para o jovem, como caracteristica de pertencimento
a um grupo, € positivo. Como sinbnimo de

sofisticagéo, uncool no segmento de bancos.

NANCARROW; NANCARROW,;
PAMELA, 2002;
RAHMAN, 2013;

Apelo estético

Segundo o0s entrevistados, trago que ajuda a
caracterizar o cool, mas o tema foi objeto de pouca

énfase pelos entrevistados.

SUNDAR; TAMUR; WU, 2014;

Rebelde O alinhamento com valores progressistas, uma | NANCARROW; NANCARROW:
oposi¢do ao tradicional se apresentou como fator PAMELA, 2002:
relevante para a percepgédo de marca cool. POUNTAIN: ROBINS, 2000
WARREN, 2014;
Original Disrupgdo com um modelo de negocio estabelecido [ MOHLIUDDIN et al., 2016;
e inovagbes aparecem como fatorimportante para o | SUNDAR; TAMUR; WU, 2014;
cool. WARREN, 2014;
Auténtica Essa caracteristica aparece na questio do cool ser [ NANCARROW:; NANCARROW:;
construido a partir da cultura da empresa, criando | pAMELA, 2002;
uma percepgdo de marca verdadeiramente cool e SOUTHGATE, 2003:
n&o apenascom uma comunicagao cool.
Subcultural Trago sinalizado por 2 entrevistados, mas ndo | NANCARROW: NANCARROW:
identificado nos demais. Para o contexto, pode ndo | pAMELA, 2002;
ser uma caracteristica relevante. SUNDAR: TAMUR: WU, 2014:
Popular Ndo mencionado diretamente, mas os exemplos [ WARREN et al., 2019;
citados de marcas cool foram de marcas populares.
IcOnica N&o mencionado diretamente, mas os exemplos [ WARREN et al., 2019;
citados de marcas coolforam de marcas que podem
ser consideradas iconicas.
Enérgica Caracteristica que aparece talvez mais como | RUNYAN, NOH, MOSER, 2013.

consequéncia das demais, mas também citada pelos
entrevistados.

Fonte: elaborado pelo autor.

Estes resultados foram determinantes para o proximo passo da pesquisa e

para a estruturagcdo dos grupos focais. Na proxima secado, estdo explicitados a
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analise e intepretacdo dos dados obtidos através da realizagdo dos trés grupos

focais.

4.2 Grupos focais

Nos grupos focais, as caracteristicas marca extraordinaria, representando por
um nivel de servigo superior aos concorrentes, € marca rebelde, identificada com
marcas que rompem com padrdes estabelecidos e se associam a valores e causas
progressistas na sociedade, receberam ateng¢ao especial, pois foram os pontos mais
destacados pelos entrevistados na etapa anterior, o que sinaliza com duas
caracteristicas potencialmente criticas para uma percepg¢ao cool das marcas pelo
publico no contexto estudado. Em relacdo a experiéncia do cliente, ficou nitida uma
insatisfagao deste publico com os bancos tradicionais, refletindo-se em uma imagem
negativa do segmento, confirmando os resultados verificados na etapa anterior
quanto a este ponto. Um aspecto que se destacou bastante na pesquisa, € que a
comunicagao dos bancos tradicionais com esse publico é ineficiente, mesmo nas
situacbes em que ¢é voltada a ele. Pode-se afirmar que a comunicagao,
considerando a analise dos resultados desta etapa da pesquisa, € uma categoria
emergente (LAVILLE; DIONNE, 1999) para o coolness no contexto das marcas na
industria bancaria.

A revisao de literatura realizada sobre o cool se aprofunda principalmente em
segmentos de bens de consumo (VERMA; DUGGAL, 2020; MAITY; TIWARI, 2020;
WARREN et al. 2019; CHAKRABORTY; SUNDAR; TAMUL, 2014; NANCARROW,;
NANCARROW; PAMELA, 2002) o que pode implicar em uma relagao de consumo
mais simples, facilitando a comunicacgao. Isto explicaria a auséncia do tema nestes
estudos, uma vez que a comunicagao nestes segmentos talvez nao seja uma
questao critica. As caracteristicas de intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade
e variabilidade dos servicos (SRIHADI, SETIAWAN, 2015) pode demandar uma
complexidade maior na relacdo de consumo, resultando em desafios maiores para a
comunicagao das marcas com seus publicos. A presenga nas redes sociais, por
exemplo, é valorizada pelos participantes, mas ainda ha o sentimento que ela ndo
consegue estabelecer um dialogo. Estes aspectos foram mencionados conforme

abaixo pela Estudante 4:
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‘Estar presente nas redes sociais, no Instagram... nas redes sociais mais
bombadas, mas ndo sabe qual linguagem que o jovem usa, ndo sabe
como chegar nessa pessoa... Ter uma linguagem gente como a gente. O
que eu vejo muito nos bancos principalmente, € uma linguagem do tipo eu
aqui, tu la, é uma linguagem financeira, fria, que pelo menos a mim, nao
atrai... Pelo que eu vejo do Santander, onde eu tenho conta, eles estdo
mudando isso, estdo se dando conta, os aplicativos deles... mas falta
iSSO, como essas pessoas se comunicam no dia a dia delas, como s&o o0s
codigos dessas pessoas [dos jovens]”’ (Estudante 4).

O acesso e 0 uso dos produtos e servigos por esses jovens € classificada
como “dificil” e “burocratica” mesmo nos aplicativos dos bancos, o que sinaliza
pontos de melhora na experiéncia do usuario e revisao inclusive do vocabulario
utilizado que se mostra hermético na relagdo com esse publico, conforme relato do
Estudante 1: “Eu que tenho uma faculdade tenho dificuldade de entender algumas
coisas... penso nas pessoas mais humildes, sobre como deve ser dificil... falta uma
comunicagao melhor.” Importante destacar que o segmento de bancos é fortemente
regulado por entidades como o Banco Central do Brasil, entre outras institui¢gdes. O
uso de certas terminologias & por forca desta regulamentacao, como a classificacao
dos fundos de investimento que é regulada pela Associagéo Brasileira das Entidades
dos Mercados Financeiro e de Capitais (ANBIMA).

Os depoimentos dos alunos abaixo exemplificam a relacdo distante desse
publico com os bancos tradicionais. Diversas marcas foram citadas na dinamica o
que demonstra que € um sentimento relativo ao segmento e ndo uma questao ligada

a uma ou determinadas marcas:

“E um setor que ainda é um mistério pra mim, acho que tem que
desmitificar um pouco isso. Tem muita coisa que eu quero aprender um
pouco mais, conseguir entender como as coisas funcionam... é bastante
burocracia...” (Estudante 2).

“Como eu fago tal coisa no aplicativo? Nao é muito facil, normalmente eu
tenho que ligar pra la, e isso complica muito. Entéo, eu sinto que ha essa
distancia, principalmente com o publico jovem, que quer a coisa mais
facilitada.” (Estudante 3).

Ainda em relagdo ao uso dos aplicativos, juntamente com o cartédo, fica
evidente na analise dos dados que sao relevantes instrumentos de materializagao
para a marca dos bancos frente ao jovem e merece uma ateng¢ao especial pelos

gestores, em linha com estudos relativos a mobile banking, que demonstram que o
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prazer € um importante valor heddnico relativo ao uso dos aplicativos (LU; LIU; WEI,
2017).

Ao total, 21 estudantes participaram dos trés grupos focais e houve apenas
dois relatos positivos em relagdo a experiéncia nos bancos tradicionais. A maioria
relatou experiéncias negativas e em alguns casos, pode se considerar que foram
relatos neutros. Os Unicos dois relatos positivos em relacdo aos bancos tradicionais
foram dos alunos que valorizam a interagdo no ambiente da agéncia e estao
satisfeitos com a funcionalidade do aplicativo dos bancos com os quais trabalham. O

relato de umdeles, segue abaixo:

‘A primeira conta que eu abri foi no Sicredi. Foram meus pais que abriram
a conta pra mim, eu tinha uns 10 anos de idade. Eu mantive ela até meus
19 ou 20 anos, quando abri a minha conta no Banco do Brasil. Foi por
indicagéo... falaram que era bom e abri para conferir. Gostei do banco,
acho o aplicativo bem completo. Unica coisa que ndo gosto sdo as tarifas
de TED, mas agora com o pix, resolveu esse problema. De resto, é
perfeito. Eu tenho o Neon por indicagdo de uma amiga, falou que era
legal, baixei o app, ndo usava muito, deixava pouco dinheiro porque nédo
tinha muita confianga... e hoje ainda ndo tenho. Eu movimento muito mais
no Banco do Brasil do que no Neon. Uso basicamente o cartdo de crédito
do Neon. Hoje eu ndo consigo migrar para uma fintech, pois acho que o
Banco do Brasil satisfaz todas as minhas necessidades e eu vejo como
um banco mais seguro. Como eu sou do interior, eu gosto de ir a agéncia,
conversar com o gerente, conversar com o caixa, ter um local para sacar
meu dinheiro...” (Estudante 6).

Necessario salientar que se trata de perfis um pouco divergente dos demais
participantes, pois em um dos casos era de um aluno de familia de produtores
rurais, diferente dos demais que eram de familias que desenvolviam atividades no
ambiente predominantemente urbano e no outro por se tratar de familia com origem
no interior, enquanto que os demais eram de Porto Alegre e regiao metropolitana.
De maneira geral, o deslocamento até uma agéncia é objeto de insatisfagdo dos
participantes.

Porém, a situacao é diferente nos relatos em relagdo aos bancos digitais. A
percepcao dos participantes € de que o0 acesso aos produtos e servigos desses
bancos é simples e rapida. Os participantes se identificam com a presenca dessas
marcas nas redes sociais e valorizam a interacao com elas. Entre os bancos digitais,
o Nubank foi amplamente mencionado e diversos participantes eram clientes desta

instituicdo, o que também corrobora os resultados da etapa anterior da pesquisa,
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que demonstrava uma forte ligagdo entre esta marca e o publico jovem. O Estudante

4 contou brevemente o que |he atraiu a se tornar cliente do Nubank:

‘l..] a ideia de trazer um banco on line que é facil, tu cria a conta
facilmente, qualquer um pode fter... foi 0 que me atraiu. Foi a primeira
conta em banco que eu fiz sozinha foi no Nubank, porque trazia essa
ideia que era facil, era simples, s6 no meu celular” (Estudante 4).

Quando os participantes foram questionados sobre uma experiéncia
extraordinaria em relagcdo aos bancos, que vivenciaram ou que gostariam de
vivenciar, as respostas gravitaram principalmente em torno na agilidade do

atendimento, conforme se observa nos dois relatos abaixo:

‘Em um sabado, 10 hs da noite vi que tinha um débito na minha conta do
Nubank. Fiquei preocupada e mandei mensagem no chat deles. Em
seguida, um atendente me respondeu que n&o tinha nenhum problema
que ia ser feito o acerto, que eles ja tinham identificado o erro e iriam
consertar e ndo precisava ficar preocupada. Embora tenha sido um erro
do banco, fiquei muito surpresa com a maneira e a rapidez que eles
frataram o assunto. Foi muito eficiente e me deixou com uma impressao
muito boa do banco” (Estudante 6).

“Um atendimento rapido. Isso ia facilitar muita coisa. Resolver as coisas
rapido. Nao passar por atendente e atendente ou ficar em fila... meu
Deus! Clicar em um botéo e resolver o teu problema ou ligar e falar com
atendente de primeira. Bah, ia facilitar muito... ou resolver pelo whatsapp.’
(Estudante 7).

Z

Em relacdo a caracteristica de marca rebeldia, entendida como associacéo a
valores progressistas, houve unanimidade sobre a importancia do tema para as
marcas. Ag¢des de sustentabilidade e impacto social apareceram como atitudes
fundamentais também para o coolness, em consonancia com a grande cobranga
atual para que as empresas incluam estas preocupagdes no seu escopo de atuagao.
Como pode se verificar abaixo, ha uma cobranca por uma postura mais ativa das

marcas em relacdo aos temas emergentes na sociedade:

“As causas sociais sdo um fator absolutamente relevante. E ndo so ter as
causas sociais, mas se posicionar, expor essas causas sociais. Quando
deu o movimento blacks lives matter, as marcas postarem alguma coisa
sobre aquilo ali, dizendo estamos aqui fazendo isso... e 0s bancos a gente
quase nédo vé postando essas coisas e acho que seria importante o0s
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bancos tirarem essa ideia fria que passa pra mim... e iSso deixaria o
segmento muito legal pra mim, muito cool!” (Estudante 1).

O apelo estético e a originalidade, interpretado como a capacidade da
marca em trazer inovagdes para o publico, foram caracteristicas associadas as
marcas de banco cool que ganharam mais destaque nesta etapa em relagéo a
anterior. Iniciativas como usar cores nos cartdes que n&do sao usuais no segmento,
como o roxo nos cartées do Nubank e o laranja nos cartdes do Banco Inter, tem
destaque positivo na percepgao do cool pelos participantes, bem como inovagdes
como a criacdo de um marketplace pelo Banco Inter.

Como verificado também na etapa anterior, popular nao é mencionada como
caracteristica das marcas cool, porém, a grande maioria dos exemplos de marcas
cool mencionados foram de marcas populares: Nubank, Puma, Starbucks, Red Bull,
entre outras. Também houve mengdes a marcas que poderiam ser classificadas
como subculturais como a Dobra, fabricante de itens de vestuario, e a Desincha,
empresa que comercializa chas. Embora a maioria dos exemplos dados sejam
amplamente populares, sdo marcas que conseguem transmitir o significado de
pertencimento a um grupo, o que revela a convivéncia ambigua entre massa e
subcultura, peculiar das marcas cool, conforme bem identificado por um dos

participantes:

‘Fiquei pensando... As marcas que eu citei trazem uma impresséo de ser
algo... ndo limitado, mas tipo um clube. A Red Bull, por exemplo, € uma
marca que patrocina eventos, atletas de alto nivel... Isso acaba
comunicando que é uma empresa que se importa com essas coisas e faz
a gente querer fazer parte disso. O Nubank, no inicio, eles limitavam a
quantidade de cartbes que eles distribuiam e tu queria fazer parte daquilo”
(Estudante 8).

Em relagdo as marcas de banco, como ja sinalizado no painel de
especialistas, a percepg¢ao cool entre os atuantes no Brasil se restringe ao Nubank,
embora o0 Banco Inter também apresente caracteristicas valorizadas pelos
participantes da pesquisa. Os bancos digitais sdo bem avaliados de uma maneira
geral. A percepgao de que entregam um servigo melhor a custos menores, na visao
dos participantes, em relacdo aos bancos tradicionais se mostra um passo
importante para construgdo de uma marca cool, mas aparentemente outros atributos

ainda carecem ser melhor trabalhados.
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A seguir, estdo apresentados resumidamente os resultados da analise dos

dados dos grupos focais.

Quadro 5 — Resumo dos resultados dos grupos focais

Categorias de

andlise

Resultados

Referéncias

Extraordinaria

Ficou evidente a insatisfagdo com a experiéncia do
cliente nos bancos tradicionais. Em relagdo ao
bancos digitais, ha uma satisfagdo de maneirageral
e adesdo aos mesmos, embora a maioria ainda
mantenha relacionamento com bancos tradicionais

também.

MOHLIUDDIN et al., 2016;

Alto status

Aparentemente, no contexto estudado, ndo é um

traco relevante.

NANCARROW; NANCARROW,;
PAMELA, 2002;
RAHMAN, 2013;

Apelo estético

Caracteristica se mostrou valorizada pelos

participantes.

SUNDAR; TAMUR; WU, 2014;

Rebelde Os resultados demonstram a importancia do tema, | NANCARROW; NANCARROW;
sejacomo um diferencial paraumamarcacool,seja | pAMELA, 2002:
como uma obrigagao para qualquermarca. POUNTAIN: ROBINS, 2000

WARREN, 2014,

Original A capacidade de trazer inovagbes se mostrou | MOHLIUDDIN et al., 2016;
importante para a percepgao cool e a visdo dos SUNDAR: TAMUR: WU, 2014:
bancos digitais como empresas de tecnologia facilita WARREN, 2014:
a percepgao cool.

Auténtica Consisténcia entre comunicagdo e demais | NANCARROW; NANCARROW;
elementos da empresa se apresentou como fator | pAMELA, 2002;
relevante para percepgao do cool. SOUTHGATE, 2003;

Subcultural Embora alguns tenham surgido alguns indicios de [ NANCARROW:; NANCARROW:;
que a marca como sinal de pertencimento a um | pAMELA, 2002;
grupo seja uma caracteristica de marca cool, talvez SUNDAR: TAMUR: WU, 2014:
a recomendacdo dos amigos e/ou familiares seja
mais importante no segmento bancario.

Popular N&o mencionado diretamente, mas os exemplos [ WARREN et al., 2019;
citados de marcas cool foram de marcas populares.

IcOnica Ndo mencionado diretamente, mas os exemplos [ WARREN et al., 2019;
citados de marcas coolforam de marcas que podem
ser consideradasiconicas.

Enérgica Caracteristica que aparece talvez mais como | RUNYAN, NOH, MOSER, 2013.

consequéncia das demais, ndo citado, mesmo de

formaindireta.

Comunicagéo

Categoria emergente nessa etapa da pesquisa. Os
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participantes se sentem distantes das marcas dos
bancos tradicionais, seja pela comunicacao
institucional, seja dificuldade na utilizacdo dos
servigos. Talvez pela menor quantidade de servigos
ofertados, os bancos digitais conseguem comunicar
melhor seus servigcos e também conseguem criar
uma conexao com esse publico via comunicagao

institucional, principalmente via redes sociais.

Fonte: elaborado pelo autor.

Considerando-se os resultados obtidos na pesquisa e a fim de atender o
objetivo geral do trabalho, que é o de oferecer direcionamentos para o uso do
coolness na aproximagao dos bancos com os jovens, no proximo capitulo serao

apresentadas algumas proposi¢des para a gestao.




59

5 PROPOSICOES PARA GESTAO

Neste capitulo, em linha com os objetivos de um programa de mestrado
profissional, serao apresentados alguns direcionamentos importantes para o uso do
coolness na aproximagao da marca na industria bancaria brasileira com o jovem.

Embora a literatura saliente que o coolness tenha nos setores nos quais
aspectos simbdlicos tenham maior peso, como o da moda, um terreno mais feértil
para prosperar, o estudo revela que sua utilizacdo na gestdao de marca é plausivel
independente do setor. Levando em consideragao o contexto e o publico que se
deseja alcangar, podem ser tracados alguns caminhos se adaptando o
conhecimento produzido sobre o coolness de marcas para o0 uso gerencial em
diversos setores. Dados o contexto, a industria bancaria brasileira, e o publico
analisado, jovens universitarios de maior poder aquisitivo de um grande centro
urbano, trés caracteristicas do coolness da marca se mostraram como uma espeécie
de pré-requisito para uma percepg¢ao cool: ser uma marca extraordinaria, aqui
entendido como uma qualidade na entrega de produtos percebida como superior a
concorréncia; marca rebelde, aqui entendida como uma personalidade progressista
para a marca em relacdo a valores e o estabelecimento de uma comunicagado mais
adequada a este publico. Ha de se considerar que para outros contextos e outros
publicos, talvez estes pontos ndo sejam de tamanha criticidade para a marca ser
percebida como cool.

Em relagdo aos aspectos funcionais do segmento, seguem algumas
proposicbes a serem seguidas que, além do impacto para a construgcdo da
percepg¢ao cool para o publico estudado, teriam potencial de melhorar a satisfagao e
a imagem dos servigos bancarios de maneira geral e para os mais diversos publicos.
Estas proposigdes, sob um olhar mais amplo, podem ser vistos como componentes
da transformacéo digital imposta a diversas industrias e que fica muito evidente no
setor bancario. Importante de se salientar que este passo em diregdo ao coolness,
sendo o construto entendido como um continuum, ser mais ou menos cool/ em uma
comparagao aos concorrentes e ndo como algo maniqueista entre ser ou néo cool,
parece ja ter sido dado pelos bancos digitais, de acordo com os resultados que

emergem da pesquisa realizada:
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a) simplicidade nos processos: a facilidade em se realizar a abertura de uma
conta, transferir recursos e mesmo ou procedimentos relativos a senhas
aparecem como atividades penosas para os jovens ouvidos na pesquisa.
Dois pontos em especial ficaram muito evidentes e se aplicam a diversos
processos: a necessidade de se eliminar, ou reduzir ainda mais, as
transagbes que demandem o deslocamento do cliente até uma agéncia
para serem concretizadas e dar condigdes para que o cliente se auto
atenda. Nas grandes cidades, que é realidade da ampla maioria do publico
estudado, em que os deslocamentos sao mais dificeis, este € um item que
gera muita insatisfagcdo. Os jovens ouvidos também preferem resolver
sozinhos suas demandas a terem que acionar um atendente, mesmo que
isso possa ser feita de forma remota.

b) agilidade nos processos e atendimento: o fator tempo de espera também
se mostrou fonte de insatisfacao deste publico. Ampliagdo ainda maior do
horario de atendimento, muitos servigos de diversos bancos ja operam 24
horas, porém nem todos os servicos e de nem todos os bancos, e uma
busca continua por redugdo do tempo médio de espera do cliente para
obter atendimento para os diversos canais e servigos deve ser um objetivo
a ser perseguido de forma implacavel.

c) readequagao do vocabulario: em muitos aspectos, o sistema financeiro é
algo inteligivel para estes jovens e a revisdo da terminologia utilizada pelos
bancos, assim como alguns bancos ja estdo fazendo, é importante para
aproximar o cliente e melhorar a experiéncia do cliente e sua relagdo com

a empresa.

Quanto a comunicagao, foi uma categoria emergente na analise dos dados
dos grupos focais. No painel de especialistas, ja houve indicios de que este era um
fator importante para uma percepcdo cool no contexto estudado. Na revisdo de
literatura, ndo ha mencgdes relativos a comunicagdo como uma dimensao do cool, o
que pode ser um indicio de uma peculiaridade do setor. As proposi¢cdes a seguir
atuam em trés frentes, que convergem e se confundem em diversos momentos, com
potencial para uma aproximagao com o publico jovem, baseadas na analise dos

resultados obtidos na pesquisa:
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a) educacgao financeira: agdes de educacédo financeira ainda sao pouco
executadas pelas empresas do setor financeiro, com raras exce¢gdes como
a XP Investimentos, embora exista a demanda por este publico. Essas
acbes serviriam como excelente ferramenta de marketing de
relacionamento e auxiliariam na aproximagao com diversos publicos;

b) melhora na comunicagdo sobre o uso e o0s beneficios dos servigos
ofertados: os jovens ouvidos relataram dificuldades em realizar transagoes
relativamente simples, como realizar um depdsito em conta, pela
dificuldade em acessar as informagdes em como as realizar. Também se
identificou que ha um desconhecimento sobre diversos servigos ofertados,
por exemplo: uma das alunas gostou da funcionalidade do cartdo do
Nubank em operar nas fungdes débito, crédito e bancaria, sendo que o
cartdo do banco da qual ela era cliente anteriormente também possuia
essa funcionalidade e ela ndo sabia;

c) revisdo da linguagem da comunicagao social: a comunicag¢ao dos bancos
tradicionais, mesmo quando desenvolvida com foco no publico jovem,
parece nao estar alcangando seu objetivo. A presencga nas redes sociais,
extremamente valorizada por este publico, embora percebida e
reconhecida por este publico, ainda carece de encontrar a linguagem
correta para estabelecer uma relacdo com ele, diferente dos bancos
digitais, em especial o Nubank, que demonstram conseguir uma conexao

mais auténtica com os jovens por estes meios.

Os especialistas ouvidos destacaram em suas falas como uma caracteristica
essencial para uma marca ser percebida como cool, posicionar-se alinhada com
valores progressistas na sociedade. Procurou-se explorar este aspecto também nos
grupos focais e a relevancia deste atributo no contexto estudado foi confirmada.
Para o cool, impde-se uma desvinculacdo a posturas consideradas conservadoras
na sociedade (NACARROW, C.; NACARROW, P.; PAGE, 2002). Evidentemente,
para grandes corporagdes e que atuam em praticamente todos os segmentos de
publico, posicionar-se em questbes polémicas pode ser uma decisao dificil de ser
tomada: pode haver uma repercussao positiva, por exemplo, junto ao publico jovem
urbano, mas, por outro lado, talvez ndo seja bem recebida pela clientela mais

alinhada a valores mais tradicionais. Porém, mesmo se evitando as questbes mais



62

controvertidas, ha uma vasta gama de ag¢des de carater socioambiental que as

marcas podem implementar com poder de ganho de imagem sobre todos os

publicos,

principalmente os mais jovens. Embora praticamente todos os grandes

bancos desenvolvam robustas politicas ligadas a sustentabilidade, por exemplo, o

publico pesquisado nao percebe a presenga dessas marcas quanto a estas causas.

Levando em consideracédo estes aspectos, as proposi¢cdes quanto a dimensao da

rebeldia do coolness séo as seguintes:

a)

b)

estabelecer um posicionamento bem definido quanto as causas que a
marca deseja se associar. concentrar-se em determinados focos de
atuacao para canalizar esforgos e recursos. Por exemplo, se a marca quer
se associar a questdes de defesa do meio ambiente, talvez seja
importante concentrar todas as agdes e recursos da empresa direcionados
as acdes de sustentabilidade para esse fim e evitar a pulverizagédo para
outras questdes como forga de causar maior impacto na causa apoiada e
uma construgédo mais soélida da imagem marca associada a esta causa;
trazer a causa apoiada por core business: este um movimento que os
bancos ja estdo fazendo, mais ainda de maneira timida. Desenvolver
produtos e servigos alinhados com as causas que a marca deseja apoiar.
Por exemplo, o Nubank criou umfundo de investimento que direcionado a
investir em empresas criadas por empreendedores negros (NUBANK,
2021);

melhorar a comunicacdo das ac¢des realizadas pela marca: como
mencionado acima, embora os bancos desenvolvam diversas acdes de
responsabilidade socioambiental, os jovens ndo percebem esta atuagdo. O
Banco do Brasil, por exemplo, foi eleito uma das empresas mais
sustentaveis do mundo (GOVERNO FEDERAL, 2021). Este ponto, pode
ser visto também como uma das facetas das dificuldades que os bancos

tém em se comunicarcom os jovens.

A seguir, o quadro 6 apresenta um resumo das propostas para gestao feitas

neste capitulo.
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Quadro 6 — Resumo das propostas para gestao

- Simplicidade nos processos

- Agilidade nos processos e atendimento

- Readequacgéao do vocabulario

- Educacgéo financeira

- Comunicagao sobre 0 uso e os beneficios dos servigos
- Reviséo da linguagem na comunicagao social

- Focar em uma ou poucas causas sociais

- Envolvera(s) causa(s)apoiada(s) no core business

- Comunicarmelhoras agdes de RSA apoiadas

Fonte: elaborado pelo autor

Neste capitulo, buscou-se apresentar algumas proposi¢gdes para a gestao
com o intuito de rejuvenescimento de marca para a industria bancaria brasileira,
usando como mote a constru¢do de uma marca cool pelo publico jovem.

No proximo, e ultimo, capitulo deste trabalho serdo apresentadas as

consideragdes finais relativas ao estudo.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A necessidade de rejuvenescimento de marca, renovando sua base de
clientes € uma preocupagao constante da maioria das empresas. No segmento de
bancos, que vive um momento de forte transformacdo em decorréncia de novos
entrantes com modelos de negdécio disruptivos e com forte apelo entre os
consumidores mais jovens, que ficou demonstrada no estudo, esse movimento se
apresenta ainda mais urgente.

A afinidade do construto do cool com o jovem, motivou um estudo para se
avaliar a possibilidade do construto como estratégia de aproximagao com o publico
jovem. Dado a auséncia de estudos sobre o mercado brasileiro e no segmento de
bancos de maneira especial, mesmo no exterior, optou-se por se realizar um painel
com especialistas da area de marketing e com experiéncia no segmento bancario
como forma de adaptacao das caracteristicas do coolness encontradas na literatura,
usando como principal referéncia os estudos de Warren et al. (2019) e as formas de
se utilizar o conceito na gestdo das marcas.

Na primeira etapa da pesquisa, ficou evidente que as dez caracteristicas das
marcas cool (WARREN et al., 2019) podem se aplicar ao contexto estudado, com
destaque para caracteristica de marca extraordinaria, como uma representagao de
marcas que conseguem entregar produtos e servicos de qualidade superior a
concorréncia e caracteristica de marca rebelde, entendida como uma postura
progressista em relagao a valores. Partindo dos resultados da primeira etapa, foram
estruturados grupos focais com o publico universitario para se avangar na pesquisa,
principalmente, em relacdo as caracteristicas que mereceram destaque na etapa
anterior, além de identificar quais as marcas percebidas como cool pelos
participantes e porqué.

Os resultados dos grupos focais revelaram uma insatisfagdo com os servigos
dos bancos tradicionais e consequentemente afetando a imagem dessas marcas
junto a esse publico. Em muitos aspectos, os bancos ainda s&o algo inteligivel e
excessivamente burocratico, revelando a dificuldade que o setor tem em se
comunicar e se conectar com esse publico. Quanto a esse aspecto, a situagao é
inversa em relagdo aos bancos digitais: os participantes consideram faceis de utilizar
e apontam a agilidade nos processos e no atendimento como uma virtude dessas

marcas.



65

Quanto a rebeldia caracteristica do cool, os bancos tradicionais representam
o status quo e os bancos digitais se apresentam como o rompimento com essa
situacdo. Outra dimensdao da rebeldia, enquanto alinhamento a valores
progressistas, também n&o é identificada nos bancos tradicionais e em alguma
medida percebida nos bancos digitais, porém esse aspecto merece maior
aprofundamento.

Duas caracteristicas mais mencionadas nos grupos em relagao ao painel de
especialistas foram a caracteristica de ser original, representada pela capacidade de
inovar e bastante valorizada pelos participantes, e o apelo estético. O design dos
cartdes e dos aplicativos foi bastante mencionado pelos participantes. Embora nao
tenha sido o foco desta pesquisa, ficou clara a importancia do cartdo e do aplicativo
como materializagdo da marca para o cliente em detrimento, por exemplo, do papel
das agéncias bancarias ou da interagdo com os colaboradores dos bancos.

Outro resultado colateral da pesquisa, € a importancia das redes para a
escolha da marca (SWAMINATHAN et al., 2020) para este publico. A grande maioria
dos participantes mencionou que a indicagdo de amigos foi o fator decisivo para a
escolha pelos bancos dos quais sdo clientes. Este fato ratifica o enfoque a
metodologias como o Net Promoter Score (REICHHELD, 2003) como principal
métrica de avaliacdo da satisfacdo dos consumidores em muitas empresas
atualmente.

Em relagdo a marcas cool no segmento de bancos, o Nubank foi amplamente
citado e a maioria dos participantes é cliente da empresa. Embora os bancos digitais
de forma geral desfrutem de uma imagem positiva junto a este publico, a percepgéo
cool em relagdo a outras marcas nao esta consolidada. Os bancos digitais surgiram
mais com um enfoque em serem empresas de tecnologia do que bancos e o Nubank
néao foi diferente. Fundada em 2013, a empresa ja possui 38 milhdes de clientes com
operagdes no Brasil, Coldbmbia e México, sendo o maior banco digital independente
do mundo (NUBANK, 2021). Inicialmente oferecendo apenas o cartdo de crédito,
atualmente a empresa oferece também conta digital para pessoas fisicas e juridicas,
empréstimos, investimentos e seguro de vida (NUBANK, 2021). O Nubank é
avaliado em U$ 30 bilhdes, montante superior, por exemplo, ao valor de mercado do
Banco do Brasil (CAMPQOS, 2021). Nos bancos tradicionais, embora os participantes

reconhegcam alguns esforcos dessas marcas em se aproximar, a experiéncia do
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usuario precisaria avangar bastante para se cogitar em uma constru¢édo de marca
cool.

Este estudo traz contribui¢des tanto na dimenséo tedrica, quanto na dimensao
gerencial. Do ponto de vista tedrico, a pesquisa com os consumidores sinalizou uma
caracteristica nova em relagao a literatura: a comunicagdo como um fator importante
para a percepg¢ao da marca como cool. Embora a pesquisa realizada foi em um setor
e publico especificos, os indicios sao relevantes o suficiente para, no minimo,
motivar mais estudos sobre a relevancia da comunicagao para o coolness.

Do ponto de vista gerencial, ficou demonstrado que a base para a construgao
de uma marca cool ndo é s6 derivada do branding. E necessario oferecer uma
experiéncia de usuario inovadora, capaz de romper com praticas que vinham sendo
contestadas pelos consumidores. A partir de uma experiéncia de usuario superior é
que se desenha o cenario propicio para uma constru¢ao de marca capaz de gerar
uma percepgao positiva por parte dos consumidores. Ainda em relacdo as
contribuicbes gerenciais, também foram elencados direcionamentos importantes
para as marcas que buscam melhorar a percep¢ao dos jovens relativas ao coolness
da marca, mas com potencial de melhorar a percep¢ao de marca na relagdo com

todos os publicos.
6.1 Limitagoes

Como ja destacado na literatura, a percep¢ao do coolness varia muito em
relagdo ao contexto, ao publico e também ao longo do tempo, o que impde severas
dificuldades em se estabelecer defini¢des gerais sobre o assunto. Em relagdo ao
publico estudado, os grupos focais foram realizados com grupo de jovens bastante
especifico em relagdo ao nivel socioeconémico e localizagdo geografica. Pesquisas
em outras regides do Pais, principalmente envolvendo mais cidades de menor porte,
e outros niveis socioecondmicos podem apresentar resultados diversos. Tendo em
vista que as instituigdes financeiras geralmente tém uma atuagdo em nivel nacional,
e em alguns casos, até internacional, pesquisas sobre marcas especificas
demandariam um estudo com um escopo mais amplo.

Também é importante se destacar que esta dissertacdo foi baseado em
pesquisa realizada por Warren et al. (2019), porém, nao foi realizada uma etapa

quantitativa, como naquele estudo. A auséncia de estudos similares no Brasil



67

também prejudica a comparagao dos resultados. Estudos sobre coolness em outros
segmentos, podem indicar que outros atributos tenham um peso maior em relagéo

ao segmento bancario, por exemplo.

6.2 Estudos futuros

A cristalizacdo da percepcao do Nubank, praticamente de forma isolada,
como marca cool no segmento bancario poderia ser objeto de um estudo de caso.
Os participantes nao relataram um nivel superior de servigo dela em relagao a outros
bancos digitais, mas as outras marcas ndo demonstram estar em um estagio de
ressonancia (KOTLER; KELLER, 2018) com seus clientes como o Nubank
consegue.

A literatura estudada oferece uma escala para se medir o coolness da marca
em relagéo a outras (WARREN et al., 2019), logo, pesquisas quantitativas com o uso
dessa escala aplicada aos bancos digitais, por exemplo, teriam uma importancia
gerencial para situar a marca de forma objetiva em relacdo a cada caracteristica.
Embora existam ferramentas importantes para se avaliar o coolness na relagédo com
outras marcas, ainda nédo existe uma metodologia para se avaliar o peso, de
maneira quantitativa, de que cada caracteristica contribui para a percepc¢éao cool.

Embora o cool seja uma valéncia positiva para as marcas, os bancos digitais
ainda sdo um fendmeno novo e robustos resultados financeiros ainda n&o é uma
realidade para a maioria dessas empresas. Acompanhar o coolness da marca em
paralelo aos resultados financeiros ao longo do tempo também seria uma proposta
interessante para se avaliar em que proporcdo uma marca cool pode ser monetizada

por essas empresas.
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APENDICE A —- ROTEIRODAS ENTREVISTAS COMESPECIALISTAS

1 — De maneira geral, quais as caracteristicas essenciais que vocé associa as
marcas cool?

2 — O que seria decisivo para distinguir o cool do uncool?

3 — Faz sentido usar os conceitos do cool em segmentos e marcas mais
tradicionais? De que forma?

4 — Para servicos financeiros é relevante? E possivel? E como seria feito?

5 — Em relagdo aos bancos de maneira geral, como vocé avalia a imagem junto ao
publico de maneira geral?

6 — Vocé identifica marcas de bancos como cool?
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APENDICE B - ROTEIRO DE CONDUGAO DOS GRUPOS FOCAIS

1 - O quedistingue uma marca legal (cool) de uma marca nao legal (uncool)?

2 - Quais sao as caracteristicas essenciais que vocé associa com marcas cool?

3 - Quando se fala em marcas cool, quais vém a cabeca de vocés?

4 - A marca estar engajada com causas e valores que vocés se identificam é um
fator importante para vocés escolherem esta marca?

5 - Especificamente quanto aos bancos, como é a experiéncia de vocés e como
VOCés enxergam essas empresas?

6 - Se falarmos em experiéncia do cliente, vocés lembram alguma situagado de uma
experiéncia que superou as expectativas ou que que vocés gostariam que acontece
e poderia melhorar significativamente a satisfacdo com os servigos dos bancos?

7 - Como vocé avalia o banco que vocé é cliente? Qual o banco? Ha quanto tempo é

cliente? Quem abriu? Por que escolheu? E cool ou uncool?



