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1 INTRODUCAO

A alta competitividade e a crescente exigéncia do publico consumidor tem requerido
que as organizagdes adotem uma postura cada vez mais atenta as demandas do mercado e uma
rapida evolugdo para diferenciacdo de suas marcas. Essa realidade ¢ verificada em empresas de
todos os nichos. Portanto, no setor financeiro, objeto deste trabalho, ndo seria diferente.

Desde o surgimento da globalizagao, ocorrida em meados do século XX, ap6s a Segunda
Guerra Mundial, e que foi um gatilho para o inicio do capitalismo, as empresas viram a
necessidade de se unir aos bancos para obtengdo de maiores lucros (Carvalho, 2018). Essa
parceria deu inicio a diversas mudancas de cunho tecnoldgico, territorial, informacional e
econdmico, além de um grande crescimento do mercado financeiro e do desenvolvimento de
novas instituicdes bancarias em todo o mundo (Gaspar, 2015).

Segundo o Banco Central (BACEN, 2024), s6 no Brasil, atualmente, estio em
funcionamento 158 bancos comerciais, multiplos e a Caixa Econdmica Federal, 1.049
conglomerados, 791 cooperativas de crédito, 131 administradoras de consorcio e 634 bancos
de desenvolvimento e demais sociedades de crédito, formando um total de 2.763 instituigdes.
Contudo, de acordo com um estudo feito pelo Fintech Report (2024), o Brasil possui, pelo
menos, 1.592 empresas no ramo das fintechs!, organizagdes que desenvolvem solugdes
tecnologicas voltadas para o mercado financeiro. Esses dados refletem o crescimento
exponencial no numero de instituigdes financeiras no pais, sejam elas tradicionais ou digitais;
e significam o consequente aumento do interesse dos consumidores sobre servigos financeiros,
além da maior abertura para questionamentos sobre seus processos de gestdo de marketing,
posicionamento e comunicagdo com o publico.

Para o consumidor, a comunicagao com a marca e a percep¢ao que formam sobre ela
sdo fatores que contribuem diretamente para a criagao de valor e a defini¢ao da sua preferéncia.

Nesse sentido, Lopes (2016) afirma que:

O valor de uma marca esta relacionado a capacidade de conquistar a preferéncia e a
fidelidade do consumidor. Isso ocorre porque a marca consegue ocupar uma posi¢ao de
destaque na mente do cliente e dessa forma desenvolver uma imagem propria da
organizagdo (Lopes, 2016, p. 12).

Fintechs: empresas que introduzem inovaces nos mercados financeiros por meio do uso intenso de tecnologia,
com potencial para criar modelos de negocios. Disponivel. Acesso em: 10 fev. 2024.


https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/fintechs
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Portanto, as estratégias de constru¢do de uma marca possuem papel fundamental na

atracdo e retengao dos clientes. E para institui¢cdes financeiras, isso ¢ ainda mais relevante, uma

vez que possuem visibilidade significativa na economia e que, em virtude da expansao dos

meios digitais e da criagdo de novas marcas financeiras, agora se veem em uma competi¢ao

mais acirrada para conquistar seu espago e reforcar a imagem positiva na mente do consumidor.

No setor financeiro brasileiro, principalmente no ramo de bancos comerciais, apesar da

existéncia de servicos especializados, nao ha muita variabilidade entre os produtos oferecidos.

Ao realizar uma breve pesquisa sobre os servigos dos principais bancos comerciais atuantes no

Brasil, foram obtidos os seguintes dados dispostos no Quadro 1:

Quadro 1 - Servigos dos principais bancos comerciais do Brasil

Servicos financeiros oferecidos pelos principais bancos comerciais do Brasil

Banco do Brasil

Itau

Bradesco

Caixa

Santander

Contas (Poupanga,
corrente,
universitaria)

Contas (corrente,
poupanga)

Contas (Corrente,
poupanga, salario,
universitaria,
beneficiario INSS)

Contas (Poupanga,
PJ, corrente,
universitaria)

Contas (Corrente
empresarial,
poupanga,
pagamento e
salario)

Banking e internet
banking (cartdes de
crédito,
investimentos,
crédito, transacdes,
cambio, pix etc.).

Banking (cartdes de
crédito,
investimentos,
titulos de
capitalizac@o,
transagoes, pix
etc.).

Banking
(transagdes,
cambio,
transferéncias,
investimentos,
pagamentos, pix
etc.).

Banking (cartdes,
transagoes,
transferéncias,
investimentos,
consorcios,
seguros, pix etc.).

Banking (cartdes,
transagdes, fundos
de investimentos,
solugdes de crédito,
pix etc.).

Empréstimo e

Solugdes de crédito
(Empréstimos e

Empréstimo e

Empréstimo e

Empréstimo e

um bem como
garantia)

crédito de forma
emergencial)

estudos

Financiamento . Financiamento Financiamento Financiamento
financiamentos)
Trade Finance . Super Digital
. . Wealth Pl . R
(Financiamento e?assessg?i’:ng Cesta de Servigos | Venda de imoveis e (conta de
para exportacao) . PJ crédito imobiliario pagamentos pré-
financeira)
paga para PJS)
Consultoria . ,
. Viaje sempre [tat Pag-For
(Processos de . A A e
exDOrtacio o (planejamento de (pagamento Previdéncia Previdéncia privada
xportaga viagens) automatico)
importacao)
Prestagao de Servigo de
Garantia (Contratar conveniéncia .
L1 . ~ Plataforma de Leildo e cursos de
crédito, deixando (Prestagdo de Corretora

educacdo financeira

Fonte: Elaboragdo propria (2024).
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Partindo dessa constata¢do, surge entdo, a necessidade de as empresas demonstrarem
seu diferencial em relagdo aos concorrentes através de outros meios como atendimento,
modelos de negocio, capilarizagdo e capacidade de chamar atengcdo do publico com boas
estratégias de comunicagdo e, assim, aumentar seu market-share’. Cabe salientar que a
comunicagdo trata da forma com a qual a instituicdo se direciona ao seu publico utilizando,
principalmente, recursos visuais.

Estes, normalmente, sao os elementos da identidade visual, um conjunto de simbolos e
aspectos que representam a marca, podendo ser entendida como o “cartdo de visita” da
organiza¢do, uma vez que ird refletir sua esséncia e comunicar ao publico sua missdo, valores,
principios € o posicionamento em relacdo ao seu papel na sociedade. Essa demonstragao de
posicionamento através da identidade visual e comunicagdo com o publico, combinada as
diversas ferramentas do planejamento de marketing, t€m o poder de fazer ndo s6 com que a
marca seja reconhecida pelos consumidores, mas, principalmente, construir vinculo emocional
e nutrir um relacionamento duradouro entre as partes.

Em vista disso, Fevereiro (2014) afirma que:

O principal objetivo de qualquer organizagdo ¢ ser possuidora de uma presenca forte e
positiva na sociedade, sendo através de tal pressuposto que se pode ter sucesso com
todos os outros objetivos. Tem que ser possuidora de uma imagem corporativa positiva,
tem que obter dos publicos elevados niveis de confianga e afinidade. Para tal ¢
necessario existir um trabalho de fundo sobre a sua identidade, pois ¢€ esta a principal

influenciadora da forma como a organizagdo se apresenta na sociedade (Fevereiro,
2014, p. 13).

Por isso, identidade visual ¢ uma tematica que possui grande influéncia na éarea de
marketing, pois esta diretamente ligada ao sucesso das organizagdes, a criacdo de valor que
resulta na atitude positiva do cliente em relagdo a marca e a consequente solidificagdo no
mercado. Além disso, segundo dados do Sistema Gerenciador de Séries Temporais (SGS, 2019)
que registra a quantidade de relacionamentos bancérios do pais, disponibilizado pelo Banco
Central do Brasil (BACEN), em 2019 (tltimo registro de valores), havia 102 milhdes de pessoas
que mantinham algum relacionamento bancario (como contas de depositos a vista) e 164

milhdes de clientes detentores de contas de depésitos de poupanga.® A partir desses dados,

entende-se que o setor financeiro brasileiro possui um grande publico consumidor e, por serem

2 Market-share: porcentagem que corresponde a relevancia da sua empresa diante dos competidores da industria
em que ela atua. Disponivel. Acesso em: 16 fev. 2024.

3 SGS - Sistema Gerenciador de Séries Temporais, v.2.1. Banco Central. 2019. Disponivel. Acesso em: 09 mar.
2024.


https://rockcontent.com/br/blog/market-share/#:~:text=O%20Market%20Share%20%C3%A9%20uma,que%20voc%C3%AA%20confere%20a%20seguir.
https://www3.bcb.gov.br/sgspub/localizarseries/localizarSeries.do?method=prepararTelaLocalizarSeries
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negocios que lidam diretamente com recursos de terceiros, tornam-se mais requisitados a
possuir uma boa imagem e reputacao.

Logo, os elementos que demonstram isso podem e devem estar expressos ja na sua
identidade visual para uma maior percep¢ao de seguranga, compreensao do posicionamento e
diferenciagdo da concorréncia. Considerando, entdo, a relevancia desse campo de estudo, a
presente pesquisa tem o interesse de discutir sobre: como a identidade visual de institui¢coes
financeiras pode influenciar a percepciao dos consumidores quanto ao posicionamento da

organizacio e contribuir para a formac¢ao de uma atitude positiva em relacdo a marca?

1.1 Objetivo Geral

Para alcangar ideias relevantes sobre o problema de pesquisa supracitado, a presente
pesquisa possui o objetivo de compreender como os elementos da identidade visual utilizados
em marcas de institui¢des financeiras afetam a percep¢do dos consumidores quanto ao seu
posicionamento e como essa comunicac¢ao visual pode contribuir para uma atitude positiva em

relagdo a marca.

1.1.1 Objetivos especificos

Além do objetivo geral, pretendemos, ainda:

a) descrever as diferengas entre os elementos da identidade visual e as estratégias
de posicionamento dos bancos tradicionais e fintechs a partir da percepgao dos
consumidores de servigos financeiros/bancarios;

b) identificar a relevancia da identidade visual e, em especial, das suas cores, para
a percepcao de atributos das marcas de instituigdes financeiras;

¢) analisar como a identidade visual pode influenciar o processo de escolha por

uma instituicao financeira.

1.2 Justificativa

A identidade visual e o branding sdo assuntos que possuem grande influéncia na area
de marketing, pois estdo diretamente ligados as estratégias de posicionamento e agregagao de
valor as marcas, a fim de que se tornem consistentes no mercado e alcancem uma percepgao

positiva do consumidor. Para a ciéncia da Administracdo, a aplicagao desses conceitos se torna
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essencial para o gerenciamento eficaz do marketing, definicdo de um posicionamento
estratégico, comunicagdo efetiva, gerenciamento de relacionamento com o cliente e
diferenciagado frente a concorréncia.

Como o setor financeiro possui um grande publico consumidor e ¢ mais requisitado a
possuir boa imagem, baseada em conceitos como credibilidade, confiabilidade, seguranca e
inovagao, entende-se, entdo, que a identidade visual pode afetar diretamente a forma como essa
marca € percebida, sua reputacdo, comunicagdo de valores e diferenciagdo da concorréncia.
Assim, com a crescente concorréncia entre os bancos tradicionais e as institui¢des financeiras
digitais, ¢ importante entender como a identidade visual pode contribuir para o processo de
fortalecimento das marcas.

Uma vez que a escolha de elementos visuais para representar uma marca, comumente,
esta associada a identidade organizacional e seus orientadores estratégicos, como missao, visao
e valores, sabemos que eles também podem ser transmitidos através dos simbolos e cores que
representam a marca. Além disso, por ser um dos primeiros pontos de contato entre a marca e
o consumidor, torna-se um elemento de atracdo do publico. Por isso, o design da identidade
visual e o que ela comunica € essencial para a criacdo de uma marca consistente no mercado.

Assim, diante de um ambiente altamente competitivo e o ptblico cada vez mais seletivo
em busca de um diferencial em servigos bancarios, essa andlise de carater exploratorio pretende
contribuir para entendermos um pouco mais sobre a diferenciagdo estratégica no marketing dos
bancos tradicionais e digitais, além de compreendermos como a comunicag¢ao visual pode afetar
a percepcao do consumidor, uma vez que a identidade vai além do nome ou s6 do logo, mas
também ¢ capaz de incorporar elementos como tipografia, cores, elementos graficos e estilo
fotografico para transmitir seus atributos (especialmente, confianca, inova¢do e seguranca,
fatores indispensaveis nesse setor).

Estes atributos, quando bem definidos, contribuem para o destaque de uma organizacao
no mercado, assim como, o alcance do publico e dos objetivos organizacionais. Além de que,
em alguns casos, podem também ser uma maneira de incluir e unir grupos que se identificam
ou lutam por uma mesma causa, e inspirar inovacao e criatividade para solucionar problemas
da sociedade.

Portanto, essa temadtica traz reflexdes sobre como o marketing pode ser empregado no
setor financeiro de maneira estratégica, ja que esse setor pode ser visto como burocratico, sem
tanta variabilidade e apelo criativo. Como as instituigdes podem utilizar seus atributos
organizacionais para atrair o publico? Compreender a forma como as pessoas observam os

elementos das identidades visuais e se os consideram relevantes para suas escolhas bancarias,
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ou seja, como as pessoas ddo significado as cores e simbolos utilizados em uma identidade
visual?

Ademais, esperamos, ainda, que o estudo possa contribuir com insights para o marketing
nos seus campos de branding, posicionamento de marca, estratégias de comunicacio e
comportamento do consumidor. E que, especialmente, empresas de pequeno porte possam
compreender como a comunicacdo visual pode ser um fator chave para a dindmica estratégica
de diferenciacao de negocios tradicionais e digitais, e se beneficiar deste conhecimento para
tomar melhores decisdes relacionadas as suas marcas.

Por fim, salientamos que, para uma melhor compreensdo da tematica proposta, esta
pesquisa estard dividida da seguinte maneira: (1) referencial teérico, onde discutiremos sobre
o mercado de instituicdes financeiras, posicionamento de marca e identidade visual,
comunicagao visual e branding, estratégias de marketing e o comportamento do consumidor;
(2) método de pesquisa, onde faremos a apresentacao das decisdes metodologicas adequadas
ao cumprimento dos objetivos de pesquisa; (3) analise dos resultados, onde apresentaremos
os principais dados coletados; (4) consideragdes finais, onde discutiremos sobre os resultados
obtidos e apresentaremos nossos insights, conclusoes, limitacdes e sugestdes de pesquisas

futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para a construcdo de uma compreensdo tedrica acerca da temadtica proposta, neste
capitulo passaremos a discussdo, inicialmente, acerca do mercado de institui¢des financeiras
com uma breve contextualizagdo do seu panorama atual. Em seguida, trataremos sobre os
principais conceitos de posicionamento de marca e identidade visual, comunicacdo visual e

branding, além de estratégias de marketing e o comportamento do consumidor.

2.1 Breve contextualizacdo sobre o mercado de instituicoes financeiras

As institui¢des financeiras fazem parte do Sistema Financeiro Nacional (SFN), que pode
ser definido como o conjunto de institui¢des que tém na transferéncia de recursos dos agentes
poupadores para os agentes tomadores a sua principal funcio. E através dessa transferéncia que
podemos visualizar o financiamento e o crescimento da economia (Selan, 2015, p. 11).

Assaf Neto (2023, p. 43), complementa que, “por meio do SFN, viabiliza-se a relagdo

entre agentes carentes de recursos para investimentos e agentes capazes de gerar poupanga, ou
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seja, em condicdes de financiar o crescimento da economia”. O autor reforca essa ideia, quando
diz que a intermedia¢do financeira, processa-se por meio da transferéncia de recursos
financeiros disponiveis de agentes econdmicos (superavitarios) para agentes tomadores
(deficitarios) que precisam de recursos para consumo e investimentos Assaf Neto (2023, p. 1).

Quando pensam em instituigdes financeiras, muitas pessoas ja relacionam a ideia aos
bancos. Contudo, apesar de serem os mais conhecidos, ndo sdo os unicos que trabalham com
intermedia¢do financeira. Sabendo disso, as institui¢des financeiras sdo definidas como
organizagdes que atuam como intermedidrias entre o cliente e o mercado financeiro, podendo
uma unica institui¢do trabalhar com diversos servigos, ou para cada servigo pode existir uma
especializada (Ortiz, 2023).

No entanto, apesar de todas atuarem no setor financeiro, a principal diferenga estd em
suas fungdes e objetivos no mercado. Assim, Ortiz (2023) define os tipos de instituicdes

financeiras, da seguinte forma:

e Bancos comerciais: S3ao as instituicdes que captam recursos por meio de
depositos a vista ou a prazo e fazem intermediacdo na circulacao de ativos
financeiros entre investidores e tomadores de empréstimo. Durante muito tempo,
foi praticamente a unica forma de se ter acesso aos servigos bancarios.

e Bancos de cambio: Sao institui¢des financeiras dedicadas as operacdes de
compra ¢ venda de dinheiro entre diferentes paises. A regulamentacdo ¢ feita
pelo Banco Central para assegurar a estabilidade do poder de compra da moeda
brasileira e promover um sistema financeiro solido e eficiente.

e Bancos de investimento: S3o instituigdes especializadas em servigos de
investimento, como assessoria em fusdes e aquisi¢des, emissdo de titulos e
valores mobiliarios, administracdo de fundos de investimento, operagdes de
mercado de capitais, entre outros.

e Bancos de desenvolvimento: Sao instituigdes financeiras de carater publico ou
privado que tém como objetivo fomentar o desenvolvimento econdmico e social
em determinadas regides.

e Cooperativas de crédito: Sao instituigdes que oferecem servicos financeiros
apenas aos cooperados. Elas ndo tém fins lucrativos e sdo autorizadas pelo
Banco Central a captar depdsitos dos membros, obter empréstimos de outras

instituigdes, conceder crédito e realizar aplicagdes no mercado financeiro.
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e Instituicdes de microcrédito ou financeiras: S3o as instituicdes especializadas
em concessao de crédito e financiamento, principalmente para aquisi¢cao de bens
de consumo duraveis, podem oferecer também servigcos de empréstimo pessoal
e consignado, o principal foco delas ¢ atender as demandas de micro e pequenos
negocios.

e Gestoras de recursos: S3o instituigdes responsaveis por administrar o
patrimonio financeiro de pessoas fisicas e juridicas. Elas sdo supervisionadas
pela Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM)* e podem constituir e gerir fundos
de investimentos.

o Corretoras de valores: Sao as instituigdes que fazem a intermediagdo entre
investidores ¢ o mercado financeiro. Ela permite que os clientes realizem
operagdes de compra e venda de titulos de renda fixa e acdes na Bolsa de
Valores.

e Fintechs: Sao as instituigdes financeiras, de diversas naturezas, que usam a
tecnologia para facilitar e desburocratizar processos. As demais instituigdes
podem adotar esse modelo ou até mesmo o modelo hibrido (presencial e on-

line).

Dessa forma, identifica-se que, dentro do Sistema Financeiro Nacional, h4 a presenca
de uma institui¢do especializada para cada tipo de servigo financeiro. E, em relagdo a esse

contexto, Assaf Neto (2023) cita que:

Numa economia globalizada, em que as operagdes de mercado se tornam mais
complexas, os intermediarios financeiros passam a trabalhar de forma mais
especializada, sofisticando seus negdcios e suas relagdes com tomadores e poupadores
de recursos. Alguns poupadores, por exemplo, em vez de administrarem
individualmente seus portfolios, podem transferir essa tarefa para instituigdes
especializadas, mais bem preparadas tecnicamente para executarem a administragao de
carteiras (Assaf Neto, 2023, p.9).

No entanto, apesar de serem definidos os tipos de instituicdes e o papel de cada uma no
mercado financeiro, elas podem ainda combinar esses servicos para atender mais amplamente

os seus consumidores. Como € o caso dos bancos comerciais tradicionais, como Santander, Itaq,

4 Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) é uma entidade autdrquica em regime especial, vinculada ao Ministério
da Fazenda, que tem o papel de desenvolver, regular e fiscalizar o Mercado de Valores Mobiliarios. Disponivel.
Acesso em: 29 fev. 2024.


https://www.gov.br/cvm/pt-br/acesso-a-informacao-cvm/servidores/estagio/2-materia-cvm-e-o-mercado-de-capitais
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Bradesco e Banco do Brasil, que oferecem diversos servicos em seus portfolios. Assim,

entende-se o quao vasto pode ser o setor financeiro.

2.1.1 Bancos tradicionais vs. Fintechs

Realizar operagdes financeiras faz parte da rotina da maioria dos brasileiros adultos. Por
1sso, ha muitas instituigdes atuantes no Sistema Financeiro do pais para suprir essa demanda.
Tendo em vista esse crescimento, temos muito a discutir sobre a diferenca entre os servigos e
funcdes das institui¢des financeiras no mercado, como apresentado no tdpico anterior.

Para tanto, neste topico, iremos discutir sobre os bancos tradicionais e as fintechs’ que,
dentre as organizagdes financeiras atuais, s3o as que estdo mais presentes na rotina da maioria
dos usuarios vinculados ao setor financeiro. Isso porque elas combinam diversos servigos em
seus portfolios de produto para atender amplamente as necessidades rotineiras de seus clientes.

Partindo disso, ao realizar uma comparacdo entre a principal institui¢do financeira
tradicional (Banco do Brasil) e a principal instituicdo digital (Nubank) atuantes no pais,
percebe-se que ambas oferecem servigos de mesma natureza ou similares, como apresentado

no Quadro 2, abaixo:

Quadro 2 - Comparacdo de servicos de institui¢des financeiras tradicional e digital

Institui¢des Logomarcas Servicos

CartOes internacionais sem anuidade;
Cartao fisico e virtual;
Transferéncias (TED e PIX);

Banco 24 horas;

Banco do Brasil

»

(banco Variedade de investimentos;
tradicional) BANCO DO BRASIL Fundos imobiliarios;
Empréstimos;
Contas PJ, universitaria, para o setor publico, agronegocio;
Seguros etc.

Cartdo de crédito sem anuidade;

Cartdo virtual e fisico;

Conta digital sem tarifas e Nupay (pagamentos);
Transferéncias ilimitadas (TED e PIX);
Caixinhas de rendimentos e Criptomoedas;
Variedade de investimentos;

Fundos de reserva e imobiliarios;

Empréstimo;

Conta PJ;

Seguros etc.

Nubank (fintech) ']l'

Fonte: Elaboragao propria (2024).

3 Para caracterizar fintechs, iremos considerar também o termo bancos digitais.
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Nesse sentido, entende-se que essas instituicdes, mesmo que diferentes entre si,
oferecem ao mercado objetivos e servicos similares. Com algumas diferenciacdes em relacao a
estrutura ¢ o modo que realizam suas operacoes.

Para Silva e Fonseca (2019), bancos tradicionais ou bancos comerciais sao instituigdes
financeiras que podem ser publicas ou privadas prestadoras de servico, cuja funcdo ¢ captar e
alocar recursos proprios ou de terceiros. Outra fun¢ao € a criagdo da moeda através de emissao
de cheques, pagamento de juros e outros, por isso, sdo instituigdes que estdo no mercado, ha
décadas, disponibilizando contas e produtos para milhares de clientes através de servigos cada
vez mais personalizados e contribuindo com a economia do pais. No entanto, durante esse
tempo, os bancos tradicionais ficaram marcados pela imagem burocratica das filas de espera,
dezenas de papeladas, tarifas para transacdes entre bancos diferentes etc. (Figueiredo, 2024).

Vido (2020, apud Silva e Senra, 2022, p. 5) complementa citando que, os bancos
tradicionais possuem diversas taxas cobradas e, em alguns casos, sdo cobradas taxas até na
abertura de relacionamento com os clientes, tornando os processos mais burocratizados e
gerando longas filas de espera. Para Alves (2018, p. 11), deve ser considerado que o sistema
bancario brasileiro é consideravelmente mais concentrado, por isso, os grandes bancos locais
tém que atender um volume muito superior de clientes nas suas agéncias, o que impacta
negativamente os seus processos produtivos, redundando em insatisfagdo nos clientes e
aumento do indice de reclamacgdes sobre a qualidade do servigo, de acordo com o ranking de
reclamagdes junto ao Banco Central do Brasil (BCB)°.

Partindo desse contexto, dd-se o surgimento dos bancos digitais, que nasceram para
atender um publico insatisfeito com a burocracia e longos periodos de espera. Alves (2018, p.
12) argumenta que, “o surgimento de bancos digitais, como o Nubank, vem alterando esse
quadro ao disponibilizar inovagdes digitais que que agradam o segmento de pessoas mais
jovens, geralmente os pertencentes a geracdo Y ou geragio do milénio”” com o relacionamento
inteiramente digital e remoto, ndo possuindo, portanto, agéncias bancdrias.

Essa ideia ¢ ressaltada por autores da drea como Pinheiro (2017 apud Marques, 2019, p.
27) que diz que essas institui¢des foram criadas com o objetivo principal de ocupar a fatia de
mercado aberta pelos clientes insatisfeitos com as institui¢des financeiras tradicionais, mas que,

até entdo, ndo tinham opgdes para deixa-las. Ja para Nicoletti (2017, p. 1), sdo as startups

¢ Ranking de Reclamagdes junto ao Banco Central do Brasil. 2023. Disponivel. Acesso em: 29 fev. 2024.

7 Pessoas nascidas entre 1981 e 1996.


https://www.bcb.gov.br/meubc/rankingreclamacoes
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competindo com servigos financeiros tradicionais, oferecendo servicos centrados no cliente,
capazes de combinar velocidade e flexibilidade, que estdo espalhando-se por todo o mundo.

Em termos gerais, fintech ¢ um termo genérico para “servigos financeiros inovadores
baseados em tecnologia e modelos de negdcios que acompanham esses servigos” (Mention,
2019, p. 59). Esses avangos tecnologicos estdo possibilitando a entrada de novas empresas,
desenvolvendo solucdes baseadas na interagao e customizagao de acordo com as necessidades
dos clientes, focando as geragdes mais jovens, com um nivel de custo inferior ao das empresas
tradicionais (Darolles, 2016 apud Alves, 2018, p. 13). Em uma visdo de avango tecnologico,
Miranda (2017, p. 5) diz que, o avango da tecnologia e a adaptagdo do mundo a mecanizacao
ou digitalizagdo dos servigos, possibilitou os bancos a também adaptarem e digitalizarem seus
servicos, buscando reduzir custos e acelerar os seus processos. Portanto, as fintechs sdo vistas
como tecnologias que vieram para revolucionar o setor financeiro tradicional e burocratico.

Visto isso, dentre as principais diferenciacdes entre essas instituigdes estdo a presenca,
ou nao, de centrais fisicas de atendimento e a flexibilidade dos horarios de atendimento. Isso
porque as fintechs sdo caracterizadas por atuarem no mercado digital oferecendo mais
comodidade e flexibilidade aos clientes, que podem realizar movimentagdes financeiras do
proprio celular dentro e fora do horario comercial. Apesar disso, muitas institui¢des tradicionais
ja estdo adotando o sistema digital através do internet banking. Segundo Qureshi, Zafar e Khan
(2008 apud Vianna e Barros, 2018, p. 3), a ado¢do do canal de internet banking ¢é resultado da
soma de um maior nimero de atividades atribuidas as pessoas e capacidade computacional,
proporcionando maior conveniéncia aos consumidores € aos proprios bancos.

Ja Miranda (2017, p. 5) cita que os sistemas digitais oferecidos por bancos elevam o
nivel de satisfacdo dos seus consumidores, pois reduz o estresse em filas e o tempo perdido para
descobrir uma informacao, permite atualizagdo das contas em tempo real, entre diversos outros

servicos. Nesse sentido, Nicoletti (2017) cita que:

As organizagdes financeiras tradicionais, como bancos e companhias de seguros, estdo

a mudar, com o objetivo de reduzir o fosso tecnologico entre elas e as startups fintech
(Nicoletti, 2017, p. 1).

Sobre essa tematica, para Mention (2019, p. 61), as institui¢des financeiras estabelecidas
ndo tém outra escolha a ndo ser reconsiderar suas escolhas estratégicas e mercados, criando
oportunidades para colaboragdes estratégicas com startups de fintech. De acordo com Qureshi,
Zafar e Khan (2008 apud Vianna e Barros, 2018, p. 3) a importancia dos bancos para a economia

dos paises se deve a forma inovadora com que tais instituicdes conseguem oferecer diversos
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produtos e servigos em uma mesma estrutura. Além disso, segundo dados do Banco Central
(BACEN, 2024), em 31 de agosto deste ano, foram contabilizados 1.276.057.166 (um bilhao,
duzentos e setenta e seis milhdes, cinquenta e sete mil, cento e sessenta e seis) relacionamentos
ativos informados pelas institui¢des; os quais eram divididos entre 198.622.178 (cento e
noventa ¢ oito milhdes, seiscentos e vinte e dois mil, cento e setenta e oito) CPFs ¢ 21.229.818
(vinte e um milhdes, duzentos e vinte e nove mil, oitocentos e dezoito) CNPJs cadastrados.
Levando-se em consideracdo essa divisdo, temos que os brasileiros possuem vinculos
bancarios, em média, com 5,5 institui¢des financeiras simultancamente, dentre elas tradicionais
e digitais.

Isso acontece por que, apesar de, atualmente, muitas pessoas terem passado a utilizar as
fintechs visando maior facilidade e democratizag¢do, grande parte, ainda, mantém vinculo com
instituicdes bancarias tradicionais, pois, bancos tradicionais possuem agéncias pelo pais, caixas
eletronicos disponiveis para saque e depositos de dinheiro em papel moeda, relacionamento
mais proximo dos clientes com os gerentes e padroes de seguranca mais robustos; ou seja, sao
vistos como mais seguros e confiaveis; diferente das fintechs que nao possuem unidades fisicas
e nem pontos de atendimento vinculados a elas (Benevides, 2023).

Por isso, muitos desses clientes utilizam unidades fisicas bancarias para realizar
depdsitos em suas contas de bancos tradicionais para transferir para as contas digitais. Portanto,
essas instituigdes, apesar de concorrentes entre si, contribuem como colaboradoras umas das

outras.

2.1.2 Inovagdo como fator de competitividade no setor financeiro

A inovacao no mundo dos negbcios surge a partir da introdugdo de novas ideias,
métodos, tecnologias, processos, servicos, produtos, buscando atender as necessidades da
sociedade e se manter em um mercado amplamente competitivo. Nesse sentido, Tidd, Bessant
e Pavitt (2008 apud Alves, 2018, p. 22) afirmam que “quando a economia ¢ impulsionada, a
inovacao atua como uma espécie de motor, transformando ideias e conhecimento de produtos
e servicos”. Por isso, a inovagao pode ser vista como um recurso extremamente necessario para
que as organizagdes se mantenham competitivas diante sua concorréncia.

O setor financeiro ¢ considerado competitivo devido ao grande potencial inovador e o
alto impacto que ele tem para a economia do pais. Segundo Kruger (2017), o mercado financeiro
bancario ¢ um mercado competitivo por natureza, normalmente sofrendo influéncias de agentes

governamentais os quais sao volateis as necessidades politicas. Isso porque, o cendrio politico
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tem estreita relagdo com o mercado financeiro, tendo influéncia em investimentos, taxas de
juros, cotacdes de ativos e agdes de empresas de capital aberto.

De acordo com Andrade (2019), antes da Internet, os bancos comerciais tradicionais nao
tinham grandes concorrentes a nao ser os concorrentes tradicionais. Mas, com o surgimento das
fintechs, essas instituicdes tiveram mais um quesito para se preocuparem. Isso acontece porque,
os bancos digitais oferecem novas possibilidades de relacionamento com clientes, uma vez que
oferecem recursos voltados a rapidez, flexibilidade, desburocratizacao, praticidade e inovagao,
elementos mais dificeis de encontrar nos bancos tradicionais.

Alves (2018, p. 21) argumenta que “a forma como os bancos digitais estdo prestando
seus servigos estd mudando o comportamento dos consumidores ao redor do mundo que estao
aderindo de forma crescente as contas digitais”. Dessa forma, os bancos tradicionais passam a
ampliar as solugdes digitais, a fim de preservar a sua clientela e se manterem competitivos no
mercado. Assim, a transformagao digital ndo estd ligada tdo somente ao atendimento ao cliente
e a satisfacdo de suas necessidades, mas também ao uso de tecnologias que permitam conduzir
o negocio da melhor forma possivel (Magnus, 2018).

Nesse sentido, Campos e Lima (2008) argumentam que:

Com a rapida disseminacdo das ultimas descobertas tecnologicas, inovagdes foram
sendo agregadas aos produtos, que se transformaram com uma velocidade incrivel. A
diferenciacdo entre os produtos concorrentes tornou-se menor. Dessa forma, as
tendéncias mais modernas passaram a apontar para estratégias que direcionam os
investimentos no sentido de se estabelecer, fortemente, uma identificacdo visual das
marcas (Campos e Lima, 2008, p. 4).

Nesse aspecto, entende-se que as empresas tradicionais além de terem que criar
diferenciais competitivos em relagdo a empresas do mesmo nicho, tiveram que buscar meios de
adaptarem seus servigos para concorrer com bancos digitais, através da criacdo do Internet
banking, adogao do Pix, de aplicativos bancérios, entre outros. Em alguns casos buscando
possiveis parcerias com as fintechs, investindo em tecnologia e buscando maneiras de se
manterem atualizados, inclusive adotando o internet banking € incorporando Neobanks® como
aconteceu com o Banco Bradesco ao adotar o Next.

Portanto, apesar das grandes estruturas indicarem a importancia do setor para economia,
¢ evidente a preocupacdo que o aumento de competitividade pode trazer em relacdo a
manutengdo destas instituicdes (Shaffer, 1993 apud Vianna e Barros 2018, p. 3). Para Kotler

(2021), no mercado atual hipercompetitivo, as empresas estdo lutando para diferenciar suas

8 Neobanks, instituigdes financeiras inteiramente digitais. Disponivel. Acesso em: 23 mai. 2024.
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ofertas. Portanto, um ponto que pode se tornar o diferencial competitivo mais relevante entre

instituicoes desse setor € o consistente fomento a cultura da inovacao.

2.2 Posicionamento de marca e identidade visual

O posicionamento de marca esta relacionado 2 maneira como a organizagao se posiciona
em relagdo ao seu publico que, através da sua percepgao, atribui qualidades a marca. Essa ideia
¢ defendida por Raslan (2014, p. 138) que diz que “as marcas bem-posicionadas sao aquelas
que ocupam os mercados particulares nas mentes dos consumidores”. Kotler (2021) argumenta
que uma marca ndo ¢ posicionada apenas sobre um atributo ou beneficio principal, mas tem um
posicionamento mais completo. O posicionamento completo da marca ¢ chamado de proposta
de valor. Nesse sentido, as empresas podem adotar o posicionamento de atributo, no qual ela
ira definir algum atributo ou recurso de destaque perante a sua concorréncia.

Contextualizando, Azevedo (2006) argumenta que:

O posicionamento ¢ a escolha de atributos, beneficios e diferenciais, com os quais a
empresa pretende estimular os consumidores a consumirem seus produtos/servicos,
ocupando uma posicao de destaque em suas mentes (Azevedo, 2006, p. 32).

Por isso, ainda de acordo com o autor, o objetivo do posicionamento ¢ incorporar os
atributos da oferta ao conteido da marca, de forma que as atividades de comunicagdo para
comunicar a imagem da marca devem conter a mesma concepgao que o posicionamento. Isso

porque, de acordo com Ries e Trout (1982) citados por Kotler, (2000).

O posicionamento come¢a com um produto. Uma mercadoria, um servigo, uma
empresa, uma institui¢do ou até mesmo uma pessoa..., mas o posicionamento ndo ¢ o
que vocé faz com o produto. O posicionamento ¢ o que vocé faz com a mente do cliente
potencial. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial (Ries; Trout,
1982 apud Kotler, 2000, p. 321).

Portanto, ao posicionar a marca perante o consumidor de maneira eficiente e positiva,
a empresa torna a sua marca mais forte. Sobre isso Kotler (2021, p. 69), diz que uma marca
forte deve acionar um gatilho para que determinados atributos sejam lembrados pelo
comprador. Marcas fortes, geralmente, exibem uma palavra de propriedade, um slogan, cores,
um simbolo e um conjunto de histérias. Por isso, muitas vezes esse posicionamento ¢ aliado ao
branding que ira reforgar a identidade da marca junto ao publico de maneira visual.

Para Vieira (2002), a identidade visual ¢ o resultado de um sistema organizado de ag¢des

e planejamentos com o objetivo de apresentar uma organizagdo ou evento para os seus publicos
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internos e externos, ou seja, ¢ a maneira como a empresa se mostra para o publico. Por isso,
esta relacionada com o posicionamento da marca. Conforme dito por Jones (2004, p. 46) “uma
marca ¢ muito mais do que um objeto, ela ¢ a relagdo entre a ‘marca como objeto’ e o publico
consumidor”. Por isso, ¢ importante salientar que o posicionamento se trata da maneira que a
marca deseja ser vista e a identidade visual é como ela se apresenta.

Para Sequeira (2013), a identidade visual organizacional ¢ considerada o elemento mais
expressivo do simbolismo organizacional. Isso porque, além de conseguir evidenciar o
posicionamento da empresa, ela pode garantir que haja influéncia na decisdo de
compra/aquisi¢cao do consumidor. Nesta linha de pensamento, Para Keller (2001), a identidade
desempenha um papel essencial na composicdo da imagem da marca na mente dos
consumidores, estabelecendo uma identidade unica e singular para a marca e proporcionando a
sua identificacao e diferenciacao no mercado.

Sobre isso, Sequeira (2013, p. 8) cita que:

O valor da Identidade visual organizacional evidencia-se pela sua interdependéncia
com a identidade organizacional, da qual faz parte, imagem e reputagdo. As
organizagdes dependem do modo como as suas audiéncias relevantes percepcionam a
sua imagem e valorizam a sua reputacao (Sequeira, 2013, p.8).

Isso acontece, pois, a “comunicagdo envolve tanto aquilo que ¢ intencionalmente
preparado pela organizagdo para ser divulgado, como a repercussdo, que, junto dos meios de
comunicagdo, suscitam a atuagdo da organizagdo” (Sequeira, 2013, p.8). De acordo com Kotler
(2021), as empresas que adicionam valor, descobriram uma oferta de valor ou um pacote de
beneficios mais forte para conquistar a preferéncia do comprador, podendo oferecer um ou mais
beneficios, dentre eles, a personalizagdo, a comodidade e rapidez. Portanto, apesar das
institui¢des financeiras, a partir de seu poder de mercado, serem mais cobradas a evidenciar
atributos como confiabilidade, personalizagdo, seguranga e inovagdo, nem sempre, esses fatores
sao evidenciados claramente em suas identidades visuais. Partindo disso, Vieira (2002, p. 22)

afirma que:

A identidade corporativa ¢ inerente a toda organizagdo que necessita ter seu propdsito
facilmente entendido pelas pessoas que a integram, assim como ser percebida pela
sociedade onde esta inserida, com suas caracteristicas Unicas, sua personalidade, sua
forca, sua capacidade, suas intengdes (Vieira, 2002, p. 22).

Assim, entende-se que nesse contexto, a identidade visual das marcas, podem e devem
expressar seus valores, seus ideais, sua esséncia através de simbolos, cores, tipografias,

elementos esses que constituem a imagem que a empresa deseja atribuir e ser percebida pelo
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seu publico.

2.2.1 Elementos de identidade visual

A identidade visual pode ser definida como o conjunto de elementos graficos e visuais

que comunicam alguma mensagem. Para Wheeler (2019):

A Identidade visual ¢ tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, toca-
la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. A identidade da marca retine elementos dispares e os unifica em sistemas
integrados (Wheeler, 2019, p. 4).

Isto €, a identidade visual, além de representar uma marca, pode ser também um
elemento de diferenciacdo em meio a concorréncia, pois ela faz apelo aos sentidos das pessoas
que a observam, além de possibilitar que a marca seja reconhecida. Nesse sentido, alguns
autores argumentam sobre os elementos de identificagdo das marcas.

Para Sequeira (2013), a identidade visual envolve os simbolos e elementos graficos que
expressam a identidade organizacional, expondo a sua esséncia. Vieira (2002, p. 12), por sua
vez, diz que “ela ¢ construida a partir de um conjunto de elementos bésicos do design,
envolvendo simbolo, logotipo, tipografia e cores”. Também concorrem para a identidade visual
de uma organizacao os elementos visuais que a representam fisicamente, incluindo-se prédios,
veiculos, uniformes, sinaliza¢do, decoracdo, folheteria, enfim, tudo que transmita visualmente
a identidade dela. Em complemento, Azevedo (2006, p. 23) diz que “identidade corporativa ndo
¢ apenas o nome, design, slogan, cor (o “vermelho Ferrari”, por exemplo) ou audiomarca
(jingles, ou até mesmo onomatopeias como o “plim plim” nos intervalos da Rede Globo). Seu
conceito engloba a missdo, os valores e atitudes da empresa”.

Nesse contexto, Dowling (1994, p. 127 apud Sequeira, 2013, p. 9) identificou cinco
componentes do mix da identidade visual constituindo as manifestagdes fisicas da identidade

organizacional, que serdo descritas a seguir:

e O nome: ¢ a designagdo que a organizacdo adota e pela qual é reconhecida no
mercado.

e O logotipo ou logo: consiste na versdo grafica do nome com tipografia
particular, ¢ mais informativo porque ¢ representativo, pode consistir também

em um emblema representativo da empresa, instituicdo, produto, servico ou
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marca.

e O simbolo: possui mais forca de memorizagao, pode ser poliss€émico, pode
encerrar uma metafora, ¢ a figura ou desenho que acompanha o logotipo.

e A gama cromatica ou cores: ¢ o elemento complementar de identificacao visual.
Introduz uma carga emocional, evocadora, estética, conotativa e forca sinalética
a identidade.

e O slogan, lema ou divisa (na area do marketing surge também com a designacao
assinatura), por vezes as organizagdes desenvolvem uma afirmag¢ao que expressa

ou reforga os atributos diferenciadores da organizagao.

Assim, sdo esses elementos que permitem com que a marca se diferencie entre as
demais. E importante destacar que nem todas as identidades visuais integram todos os
componentes. Mas, para que a combinagao seja consistente, “a identidade visual deve resultar
do percurso de criacdo/revelagdo da identidade organizacional tornando visiveis os seus
atributos identitarios Uinicos, integracdo, reforco mutuo e harmonia na conjugacao de todos os
elementos” (Sequeira, 2013, p. 9). Além disso, todos esses elementos compartilham a ideia de
comunicar ao cliente de maneira ndo-verbal os atributos da empresa. Por isso, “a comunicagao
ndo-verbal deve fazer parte de uma narracdo da identidade organizacional criando sentidos
partilhados interna e externamente” (Sequeira, 2013, p. 9).

Sobre isso, Vieira (2002) argumenta que:

Estes elementos podem, e devem, ser ordenados de forma a criar um padrdo que
diferencie e destaque visualmente uma organizagdo das demais, assim como devem
gerar uma empatia com seus publicos internos e externos, a fim de potencializar seus
esforcos de comunicagdo (Vieira, 2002, p.12).

Nesse sentido, as marcas utilizam elementos visuais que reforcam uma ideia junto ao
cliente sobre os atributos que a empresa possui, fortalecendo sua marca. Sobre isso, Keller
(2003), define que sempre que € criado um nome, logotipo ou simbolo para um novo produto,
cria-se uma marca. Isso porque, a marca ¢ uma identificacdo social crucial para diferenciar os
produtos e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores dos seus concorrentes (Keller,
2001). Portanto, uma marca vai para além dos elementos visuais, envolvendo também a
percepgao, as associagdes e as experiéncias emocionais que os consumidores desenvolvem com
ela, pois os elementos por si s6 ndo comunicam os beneficios daquela determinada empresa,

sendo o conjunto do que ela ¢ e a percepcao do consumidor elementos fundamentais para a
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comunicagdo e relacionamento da empresa com o cliente.

As institui¢des financeiras, como qualquer outro tipo de organiza¢ao, também possuem
esse processo de definicio de marca para destacar-se no mercado financeiro perante os
consumidores. Ao realizar uma breve pesquisa acerca das identidades visuais de instituigdes
financeiras que atuam no Brasil, tanto tradicionais quanto digitais, ¢ possivel identificar que as
instituicdes financeiras utilizam muitos desses elementos visuais em suas marcas,
principalmente as cores e simbolos para se diferenciar no mercado, uma vez que poucos sao os
recursos de diferenciagdo em meio a concorréncia no setor financeiro.

Assim, abaixo, serdo apresentadas as identidades visuais dos 5 principais bancos

tradicionais conforme a Figura 1:

Figura 1 - Marcas das 5 principais institui¢des financeiras tradicionais do Brasil

@ %‘ «» Santander

bradesco &
BANCO DO BRASIL

Fonte: Elaboragao propria (2024)

Sobre essa imagem, trazemos algumas consideracdes. Significado da cor e do simbolo
do Banco Bradesco: A logomarca da empresa apresenta o nome Bradesco, que € a jungao do
nome completo da instituicdo que inicialmente era chamada de Banco Brasileiro de Descontos,
e o simbolo remete a uma arvore, onde as linhas representam elementos do Pais, elas sdo
entrelagadas formando a copa da arvore, traduzindo acolhimento e prote¢do, e a intersec¢ao das
linhas possui aspectos relacionados a conexao, atendimento e relacionamento com os clientes,
e os tragos verticais que ficam abaixo representam o tronco, referindo-se ao apoio da institui¢ao
ao cliente de todos os portes e a inclinagdo, representa a crescente confianga do banco nos
talentos do Brasil.” As cores utilizadas na identidade visual sdo mais vibrantes, principalmente

em tons de vermelho, vinho, branco e arroxeados, buscando transmitir os valores do Bradesco,

9 Banco Bradesco. Banco Bradesco | Marca. Pagina oficial. Disponivel. Acesso em: 12 mar. 2024.


https://banco.bradesco/marca/
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que se considera um banco moderno, acessivel, em sintonia com o mundo contemporaneo, para
se ter uma identidade visual forte e Unica.

Significado da cor e do simbolo do Itai Unibanco: Itat, na lingua nativa Tupi, quer
dizer pedra preta, que sua forma parece um pouco com o simbolo quadrado com pontas
arredondadas utilizada no fundo da identidade visual do banco, apesar de a pedra ser preta, a
empresa utilizava o azul como cor principal e o laranja como secundaria, ficando muito parecida
com as cores utilizada pela Caixa Econdmica Federal, por isso em sua identidade predominava-
se o laranja, que deu vida as fachadas e possibilitou que a marca se sobressaisse e torna-se
conhecida, ha pouco tempo, a empresa passou por um processo de rebranding, onde passou a
adotar de vez o laranja que esta na paleta de cores do banco. Segundo a empresa, “Cada detalhe
do novo logo foi pensado para contar nossa histéria em sua evolu¢do com o tempo, trazendo
uma rapida conexdo visual. Uma marca iconica agora mais calorosa e transformadora: o Itat
ainda mais Itat'*”,

Significado das cores e do simbolo do Banco do Brasil: O simbolo caracteristico
representa as iniciais “BB” entrelacadas, formando um cifrdo que diz respeito as finangas, com
angulos mais quadrados que representa a solidez e seguranca da institui¢do, as cores que a
marca utiliza s3o o amarelo e o azul institucional, onde o amarelo representa o Brasil, a selecao,
o sol, os campos cerrados, o sertdo e costas iluminadas, também significa confianga, solidez e
conhecimento. Ja o azul, ¢ o complemento ao amarelo, o contraste que traz a seriedade e a
seguranga. Segundo a empresa, “O azul é o banco para o amarelo do Brasil”.!!

Significado das cores e do simbolo da Caixa Econdmica Federal: O nome do banco
surgiu apds Dom Pedro II assinar o Decreto n°® 2.723, fundando a Caixa Econdémica da Corte,
desde entdo, o banco continuou sendo chamado dessa forma, por isso o simbolo ¢ um X do
proprio nome Caixa. As cores foram escolhidas como elemento de diferenciagdo entre as
demais institui¢des, onde o azul € a cor codigo da empresa que a identifica e diferencia dos
outros bancos e compde sua assinatura institucional, e o laranja e branco sdo cores secundarias
utilizadas apenas para destacar os elementos da marca, a simbologia continua a mesma desde
sua criacdo'2.

Significado das cores e do simbolo do Banco Santander: O simbolo se refere a inicial

“S” de Santander, em formato de chamas, para remeter a origem do fogo, ainda nesse sentido,

19 Ttatt Unibanco. O Itati ¢ feito de futuro. Pagina oficial. Disponivel. Acesso em: 12 mar. 2024.

' Banco do Brasil. Manual da Marca do Banco do Brasil. PAgina da Fundagio Banco do Brasil. Disponivel. Acesso
em: 12 mar. 2024.

12 Caixa Econdmica Federal. Historia - Caixa. P4gina oficial. Disponivel. Acesso em: 12 mar. 2024.


https://www.itau.com.br/feito-de-futuro
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segundo a empresa, foi adotado o vermelho para impregnar todos os elementos de comunicagao
com solidez, energia e determinacdo, o uso da cor branca aumentou, representando a
transparéncia da marca'>.

J& as instituigdes financeiras digitais (fintechs), trazem consigo a ideia de inovagdo,
portanto, o mais esperado ¢ que os elementos de suas marcas também remetem a ideia de algo
tecnoldgico e inovador, nesse sentido, iremos analisar também as identidades visuais de 5 das

principais fintechs que atuam no pais, conforme a Figura 2:

Figura 2 - Marcas das 5 principais institui¢cdes financeiras digitais do Brasil

Fonte: Elaboragio propria (2024).

Sobre essa imagem, trazemos algumas consideracdes. Significado da cor e do simbolo
do C6 Bank: O simbolo se refere ao proprio C6 que ¢ uma abreviatura do nome do banco, onde
o C representa o carbono e o 6 € o seu numero atomico, a escolha da cor foi o preto que € no
mesmo sentido do carbono, por ser a cor que representa a substancia, o carbono ¢ visto como a
base da vida e se apresenta de diversas formas através de suas conexdes, assim como ele, a
instituicao deseja ser vista dessa maneira, por isso, a empresa busca mostrar sua sofisticacao e
estimular a inovagdo, garantindo relacdes verdadeiras com clientes e colaboradores'*.

Significado da cor e do simbolo do Picpay: O Picpay surgiu como uma plataforma de
pagamentos, sendo uma startup para otimizar solucdes do setor financeiro, e/ou introduzir novas
solucdes, tendo isso, o simbolo era uma carteira com a logo do P que representa a inicial do

nome da marca, apds um processo de remodelacdo, a empresa adotou o mesmo formato,

13 Santander Brasil. Santander renova imagem de marca para reforgar sua estratégia digital. Santander Imprensa.
Disponivel. Acesso em: 12 mar. 2024.
14 C6 Bank. Sobre o C6 Bank. P4gina oficial. Disponivel. Acesso em: 12 mar. 2024.


https://www.santander.com.br/document/wps/23032018-Santander-renova-imagem-de-marca-para-reforcar-sua-estrateg.pdf
https://ajuda.c6bank.com.br/s/article/Qual-%C3%A9-a-origem-do-nome-C6-Bank
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substituindo carteira pelo fundo verde claro e permaneceu a inicial da marca', a cor verde
representa a sua origem, que eram os pagamentos, o dinheiro.

Significado da cor e do simbolo do Will bank: A instituicao Will Financeira considera
que surgiu com o propdsito de democratizar o mundo financeiro € mostrar que crédito € um
voto de confianca que todos e todas merecem, e podem ter, ¢ uma empresa que busca tornar o
mundo financeiro mais simples e mais acessivel'®, portanto, o nome apesar de ser em inglés
possui uma pronuncia facil, o design ¢ descomplicado e descontraido, com angulos que
representam crescimento, € a cor amarela mais energética, acessivel e criativa contribui com a
imagem que ela quer transmitir, tendo contraste com as cores branco e preto.

Significado da cor e do simbolo do Nubank: O nome Nubank vem de “pelado” para
que ele possa ser visto como um banco despido de toda complexidade, o simbolo se refere a
abreviatura do nome do banco, a grafia mais suave remete a duas fitas viradas, trazendo
movimento, ¢ mais minimalista e utiliza apenas uma cor, o roxo, que segundo a empresa, ¢ a
cor dos originais, das pessoas criativas e inconformistas, inteligentes e excéntricas que sao
atraidas pelo magnetismo da cor roxa, por ela remeter a originalidade!”.

Significado da cor e do simbolo do Banco Inter: O simbolo do Banco Inter representa
as sete verticais de negocio que a empresa possui: banking, shopping, investimentos, crédito,
seguros, servigos globais e loyalty. A empresa optou como cor principal o laranja, que transmite
energia, juventude e alegria, o banco ganhou for¢a para atuar no setor financeiro com o

surgimento da Fintech Nubank, passando a atuar também como conta digital'®.

2.2.2 Psicologia das cores

As cores estdo presentes por toda parte e podem ser definidas como ondas luminosas,
um raio de luz branca que atravessa nossos olhos, sendo uma producao de nosso cérebro com
elementos fundamentais para constituir percepgoes, emocdes e sensagdes Farina, Perez e Bastos

(2011). Nesse aspecto, os autores argumentam que:

As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de carater fisiolégico como
psicologico, intervém em nossa vida, criando alegria ou tristeza, exaltagdo ou

15 DIAS, Kadu. Mundo das Marcas: Picpay. 2021. Disponivel. Acesso em: 12 mar. 2024.

16 ' Will Bank. Will Bank: sou um banco digital, mas pode me chamar de Will. P4gina oficial. Disponivel. Acesso
em: 12 mar. 2024.

17 Nubank. Logo do Nubank: conhega a evolugio da nossa marca. Blog Nubank. 2021. Disponivel. Acesso em: 12
mar. 2024.

18 Inter. Novo logo: Inter muda marca e se consolida como Super App financeiro. Blog do Inter. 2023. Disponivel.
Acesso em: 12 mar. 2024.
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depressdo, atividade ou passividade, calor ou frio, equilibrio ou desequilibrio, ordem
ou desordem etc. Farina, Perez e Bastos (2011, p. 2).

Os autores afirmam que as cores podem produzir impressoes, sensacoes e reflexos
sensoriais de grande importancia, porque cada uma delas tem uma vibracao determinada em
nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emogao, na consciéncia € em
nossos impulsos e desejos. Assim, a cor pode nos provocar impulsos sensoriais e influenciar
nossas sensagoes € emocoes.

Farina, Perez e Bastos (2011, p. 3), dizem que “o homem vive eternamente com suas
sensacdes visuais oferecidas pelo ambiente natural que o rodeia, ou por ele mesmo, embora a
maioria surja da produgdo visual, comercial e artistica”. Por isso, ¢ justamente nesse sentido
que os criadores da propaganda comercial perceberam a cor como atracdo psicoldgica do
homem, algo que faz parte de sua vida. Dessa forma, assim como as cores podem influenciar a
maioria das pessoas em diversos aspectos da sua vida, também poderao influenciar o consumo.
Logo essa perspectiva contribui positivamente para a criagdo das estratégias de marketing.

Para Ferrdo (2022, p. 1715), “o uso de cores ¢ uma ferramenta de marketing que tem
diferentes efeitos psicoldgicos nos consumidores, atrai-os e, consequentemente, molda sua
percepgao”. Corporagdes, empresas ¢ designers podem atingir seu mercado simplesmente
escolhendo a combinagdo certa de cores para criar uma identidade visual, uma campanha de
marketing, embalagem, conteudo de midia social ou um site. Por isso, ao entender as cores
como um fator de influéncia no momento da compra, esse designio pode ser uma fonte
estratégica para as empresas (Angelim et al., 2018, p. 957).

Ferrao (2022), ainda cita que as cores podem afetar as percep¢des do consumidor, pois
respondem a elas de um ponto de vista psicologico profundamente pessoal. Isso acontece
porque introduzem em nosso corpo fisico uma variedade de ondas que atuam nas terminagdes
nervosas e alteram fungdes organicas além de atividades sensoriais, emocionais ¢ afetivas
(Farina, Perez e Bastos, 2011, p. 2). Portanto, apesar das cores possuirem certa influéncia sobre
nossos sentidos, ¢ importante destacar que a reagao dos individuos diante desses estimulos pode
se apresentar de maneiras distintas dependendo do meio em que vivem, sua educagdo,
temperamento, idade etc.

Sobre a influéncia das cores no consumo, Amaral, Gama e Guedes (2014 apud Angelim

et al., 2018), afirmam que:

Muitas vezes, o valor que a harmonia das cores apresenta ao psicologico, passa
despercebido na hora de ajustes destas no campo de vendas, inclusive em sites
comerciais, levando em considerag@o os paradigmas acoplados aos gostos culturais pré-



35

estabelecidos pela sociedade; nisso, gostos ligados a habitos, costumes étnicos, faixa
etaria e sexo, influem na escolha de combinagdes de cores como por exemplo, por
criangas, visto que estas também observam as formas daquilo que apreciam, como no
caso de produtos (Amaral; Gama; Guedes, 2014 apud Angelim et al., 2018, p. 961).

Portanto, a escolha das cores certas no branding influencia a imagem da empresa,
percepgoes do consumidor e decisdes de compra. Sobre isso, Cogan (2013 apud Angelim et al.,
2018, p. 959) argumenta que, as cores sdo um dos pontos que mais chamam atengdo dos
consumidores. Porém, esse fator emocional, ndo se sobrepde sobre a razao no momento de uma
compra. Para Martins (2013 apud Angelim et al., 2018, p. 962) um consumidor, ao entrar em
um site de compras, pode fechar um negdcio ou simplesmente fechar a pagina sem comprar
nada somente pelo fato de a cor ser agradavel ou invasiva. Dessa maneira, vemos que o
pensamento dos autores se complementa em relacdo ao poder da cor na atragdo ou aversdo da
aten¢ao do consumidor.

Em contraponto, Ferrao (2022, p. 1717) argumenta que as cores afetam as decisdes de
compra do consumidor de vérias maneiras. Muitos consumidores fazem compras em um nivel
subconsciente profundamente pessoal. Por esta razdo, as empresas escolhem cores para seus
produtos ou embalagens que estejam, de alguma forma, relacionadas as caracteristicas dos
produtos que vendem, a exemplo do laranja para as marcas de vitamina C, ou o vermelho para
anuncios do dia dos namorados.

Para Heller (2013), ndo existe cor destituida de significado. A impressdo causada por
cada cor ¢ determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento de significados em que
a percebemos. De maneira mais técnica, os teoricos das cores diferenciam as cores primarias
(vermelho, amarelo, azul) das cores secundarias (verde, laranja, violeta) e das cores mistas,
subordinadas (como rosa, cinza, marrom). Além disso, ndo hd unanimidade se o preto ou o
branco sdo cores verdadeiras e, em geral, ignoram o ouro e o prateado como cores. Cabe
salientar que, apesar de na psicologia cada uma dessas treze cores serem autdbnomas, nao podem
ser substituidas por nenhuma outra.

J& para Battistella, Colombo e Abreu (2010), em cada entretom se encontram variaveis
que apresentam exclusividade em seus atributos. Nesse sentido, Farina, Perez e Bastos (2011,
p.2) afirmam que, o estudo das cores na comunica¢do e no marketing permite conhecer sua
poténcia psiquica e aplica-la como poderoso fator de atracdo e sedugao para identificar as
mensagens publicitarias sob todas as formas: apresentacao de produtos, embalagens, logotipos,
cartazes, comerciais, anincios etc.

Desse modo, os profissionais de marketing e designers sabem ha muito tempo que os
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consumidores reagem as cores com base em seu visual, experiéncia do ambiente e das emogdes
que eles desencadeiam. Por isso, ¢ na captacao desse fendmeno que a publicidade se apoia para
realizar sua funcao primordial: contribuir para a venda, construir uma imagem, perpetuar o

interesse (Farina; Perez; Bastos, 2011, p. 10).

2.3 Comunicacio visual e branding como fator estratégico

Para Kotler e Keller (2012, p. 9) “todas as empresas se esforcam para estabelecer uma
imagem de marca a mais so6lida, favoravel e exclusiva possivel”. Para isso, as institui¢des
utilizam a comunicagdo visual, pois ela tem um papel significativo nesse processo de criagao
de imagem e no relacionamento da marca com o publico. Nesse intuito, o consumidor escolhe
entre diferentes ofertas considerando qual parece proporcionar o maior valor (Kotler e Keller,
2012, p. 9).

“O valor, conceito central do marketing, ¢ a relagdo entre a somatdria dos beneficios
tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatoria dos custos financeiros e
emocionais envolvidos na aquisicao deste produto” (Kotler e Keller, 2012, p.9). Isso ocorre
porque a marca, ao proporcionar valor, consegue ocupar uma posi¢ao de destaque na mente do
cliente e desenvolver uma imagem propria da organizag¢do. Portanto, construir uma marca forte
¢ um bom objetivo organizacional.

Ao construir uma marca forte, temos uma série de possiveis beneficios para uma
empresa, incluindo maior fidelidade do cliente e menos vulnerabilidade a concorréncia (Keller,
2001, p. 3). No entanto, ¢ importante salientar que, para construir uma marca forte, além dos
esfor¢cos de promogao e divulgacdo, € necessario obter o reconhecimento do publico. Por isso,
Airey (2010 apud Almeida, 2023, p. 1), diz que uma marca ¢ um conjunto de percepgoes,

associacoes e experiéncias emocionais das quais o consumidor € vitima.

Nesse sentido, para Paiva (2004):

[...] compreender o funcionamento dessa cadeia de percepcdo do cliente se mostra de
elevada importancia para as empresas. A identificagdo dos valores que determinado
tipo de consumidor busca ao planejar ou realizar uma transagao ¢é essencial para que as
organizagdes se tornem capazes de ofertar e entregar os beneficios que determinam a
Estrutura de Valor para o Cliente (Paiva, 2004, p. 50 apud Alves, 2018, p. 27).

Nesse contexto, entender a percepcao do cliente sobre atributos e beneficios que as
empresas oferecem ¢ o que vai agregar o valor. Assim surge o conceito de comunicagao visual,

que pode ser entendida como um ponto crucial nessa constru¢do, uma vez que, a partir dela as
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pessoas irdo criar identificagdo e desenvolver relacionamento com as organizagoes.

A comunicagdo visual ¢ usada para divulgar marcas, produtos, identidade
organizacional, valores e atributos. Ela vai além dos servigos prestados ou das propagandas,
pois pode estar tanto nos elementos verbais como ndo verbais. Contudo, a comunicagdo visual
¢ também aquilo que ndo se vé: “a intengdo e a objetividade sdo partes integrantes, tal como os
elementos utilizados, suas distribuigdes, os vazios, os suportes e todas as suas inter-relagoes”
(Panizza, 2004, p. 23).

Nesse sentido, Panizza (2004), complementa dizendo que:

A comunicacdo visual transcende fronteiras, ultrapassa os limites da lingua, do tempo
e do espaco. Quando trabalhada de maneira habil, ¢ uma ferramenta excepcional. Do
contrario, esvai-se no tempo; ndo ecoa nem ressoa, muitas vezes sequer comunica
(Panizza, 2004, p. 19).

Por isso, ndo adianta que as organizagdes apenas possuem marcas fortes. E necessario
que sejam perspicazes a0 comunicar esses atributos ao publico, de forma clara e estratégica.
Portanto, deve haver uma defini¢do de branding estratégico para o alcance do publico de forma
positiva; pois, a relevancia da marca ¢ um passo importante na construcao do valor da marca,
mesmo nao sendo suficiente por si so.

Para Silva e Oliare (2017 apud Roque; Geraldes Junior, 2022), o branding ¢ uma
atividade que reune estratégia e planejamento com o objetivo de ocupar a posi¢ao principal na
mente dos consumidores. Ele busca aumentar vendas e lucratividade para a empresa.

Roque e Geraldes Junior (2022) complementam, dizendo que:

O papel do branding ¢ transformar o design estratégico que compde a identidade
visual em um universo memoravel para seus consumidores, fazendo com que se
tornem fiéis & marca (Roque; Geraldes Junior, 2022, p. 80).

Nesse sentido, entende-se que o branding ira contribuir para a criagdo dessa percepgao
de valor, mesmo que seja relativo, pois pode expressar diferentes maneiras de ser visto. Cada
individuo tem sua percepc¢ao de valor moldada por suas vivéncias, valores pessoais € meios nos
quais estao inseridos.

Porém, quando consomem marcas, consumidores sdo expostos a estimulos especificos
relacionados a marca como logotipos, cores, formas, fontes, simbolos, estilos e outros
elementos que formam a “cara” da marca e a identificam (Clifton; Simmons, 2003 apud
Almeida, 2023). Esses elementos proporcionam o reconhecimento e conexao do cliente com a

marca. Por isso, Keller (2001, p. 8) afirma que, “o reconhecimento da marca refere-se a
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capacidade dos clientes de recordar e reconhecer uma marca”. E isso ¢ mais do que os clientes
conhecerem uma marca. E o fato de ja terem a visto anteriormente, talvez até muitas vezes.
Assim, o reconhecimento da marca também envolve vinculd-la ao nome da empresa, logotipo,
simbolo e assim por diante, para certas associagdes na memoria.

Como exemplo desse argumento, Keller (2001, p. 12) complementa dizendo que
“marcas fortes normalmente estabelecem firmemente associacdes de marca favoraveis e unicas
com consumidores”. Por isso, a maneira como ela ¢ vista pelo consumidor € essencial para
medir seu desempenho. Nesse sentido, Halloran (2014, p. 2) diz que ndo apenas consumimos
marcas. Nos realmente nos relacionamos com elas. O autor ainda complementa dizendo que o
relacionamento do consumidor comega com a marca. Por isso, antes mesmo de definir um
publico-alvo, ¢ preciso entender completamente a marca.

Os consumidores buscam encontrar empresas que lhe proporcionem as melhores
experiéncias, seja em um atendimento de qualidade, pre¢os mais acessiveis, propagandas mais
assertivas ou servigos com mais beneficios. Porém, para a maioria dos clientes, na maioria das
situacdes, outras consideragdes, como o significado ou a imagem da marca, também entram em

jogo (Keller, 2001, p. 9). O autor complementa dizendo que:

O significado da marca ¢ composto por duas principais categorias de associagdes de
marca que existem na mente dos clientes relacionadas a desempenho e imagens, onde
essas associacdes de marca podem ser formadas diretamente com as experiéncias e
contato do cliente com a marca, ou indiretamente por meio da representagdo da marca
em publicidade e fontes de informagao (Keller, 2001, p. 10).

Isto ¢, o consumidor pode se identificar com uma marca a partir de sua experiéncia com
a empresa, servi¢os, produtos, atendimento, propagandas, publicidade e, at¢ mesmo, seus

elementos de comunicagdo nao verbal que chamam a atengdo, como simbolos e cores.

2.3.1 Estratégias de marketing sensorial em instituigdes financeiras

Como toda empresa, as instituicdes financeiras buscam o alcance de seus objetivos
organizacionais. Para tanto, desenvolvem estratégias de marketing para atrair e reter clientes.
Nesse sentido, Kotler e Armstrong (1995, p. 3) argumentam que, “hoje em dia, o Marketing
deve ser compreendido ndo s6 no antigo sentido de vender, mas também de satisfazer as
necessidades do cliente”. Atualmente, essas instituicdes ja romperam muitos dos paradigmas
do que se entendia como banco antigamente, seja através da desburocratizacao, criagdo de um

relacionamento mais proximo com os clientes ou até de propagandas mais inclusivas. Além da
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conveniéncia de oferecer aos clientes mais formas de contato com a empresa e aproxima-los
por meio de identidades visuais mais atrativas.

Sobre isso, Ramos (2019 apud Marques ¢ Bernardo, 2021) defende que o marketing
sensorial ¢ utilizado para se conectar com o cliente, fazendo com que desperte emogdo e
consequentemente, a vontade de comprar. Portanto, a partir da exemplificacdo dada pelo autor,
percebe-se que a desburocratizagdo e inovagdes nos processos podem ser consideradas e
utilizadas como estratégias de diferenciagdo. Mas a promogao da marca com apelo para os
sentidos dos consumidores, pode oferecer ainda mais beneficios e agregar valor ao cliente que
tera uma percepcao mais positiva sobre os atributos da institui¢ao.

Nesse sentido, Keller (2001) diz que:

Os julgamentos da marca concentram-se nas opinides pessoais dos clientes e avaliagdes
em relagdo a marca. Os julgamentos da marca envolvem como os clientes avaliam
reunir todas as diferentes associagdes de desempenho e imagem para a marca formar
diferentes tipos de opinides, dentre esses julgamentos dos consumidores perante a
marca estdo a qualidade, credibilidade, consideracao, superioridade e sentimentos da
marca, sentimentos esses, que podem ser calor, diversdo, excita¢do, seguranga,
aprovacao social e autorrespeito (Keller, 2001, p.13-14).

Dessa forma, julga-se necessario que, para que uma estratégia de marketing seja bem-
sucedida, ¢ essencial que ela seja reconhecida pelo consumidor e que ele tenha uma boa
percepcao para avaliar a marca. Nesse sentido, Keller (2001) argumenta que para construir uma
marca forte, segundo o modelo de Brand Equity'® baseado no Cliente, podemos considerar as
seguintes etapas: (1) garantir a identificacdo da marca com os clientes e uma associagdo da
marca nas mentes dos clientes com uma classe de produto especifica ou necessidade do cliente;
(2) estabelecer firmemente o significado da marca nas mentes dos clientes, ligando
estrategicamente uma série de associagdes de marca tangiveis e intangiveis; (3) obter as
respostas adequadas do cliente a identidade de marca e significado; e (4) converter a resposta
da marca para criar um relagao de fidelizagdo intensa e ativa com os clientes.

O autor complementa dizendo que, para as empresas demonstrarem o valor de sua marca
perante os consumidores, existem cinco tipos importantes de atributos e beneficios que muitas
vezes fundamentam o desempenho da marca, sendo eles: (1) caracteristicas primarias e
secundarias de um produto; (2) confiabilidade, durabilidade e facilidade de manutengdo do
produto; (3) eficécia, eficiéncia e empatia do servigo; (4) estilo e design; e (5) prego.

Qualquer um desses atributos de desempenho pode servir como um meio pelo qual a

19 Brand Equity significa o valor da marca.
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marca ¢ diferenciada. No entanto, Kotler (2000, p. 59), aponta que “a proposta de valor de uma
empresa é muito mais do que se posicionar em um tnico atributo”. E uma declaragio sobre a
experiéncia resultante que os clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com a empresa.
Demonstrando que o que ird agregar valor ¢ um conjunto de atributos.

Porém, para o estudo do marketing sensorial e branding, o ponto mais importante ¢ o
estilo e o design, pois os consumidores os associam aos produtos/servi¢os e vao além de seus
aspectos funcionais. Eles se relacionam com as caracteristicas visuais como elemento
importante no desempenho, uma vez que os aspectos sensoriais, como a aparéncia e a sensacao
obtida com a marca, passam a ser considerados.

Salienta-se que essa criagdo de valor a partir das sensagdes que a marca desperta no
cliente faz parte de um processo de melhoria continua, uma vez que, o publico estd cada vez
mais exigente e suscetivel a mudancas de comportamento. Portanto, “o tempo necessario para
construir uma marca forte estara diretamente relacionado a quantidade de tempo para criar
consciéncia e compreensao entre os clientes; assim podem construir crengas e atitudes fortes

sobre a marca, o que servira de base para o seu valor” (Keller, 2001, p. 23).

2.4 Comportamento do consumidor

Sigmund Freud criou uma teoria na qual afirmava que “o0 homem ¢ fruto do meio”, isto
¢, ndo somos apenas aquilo que determinamos ser, mas sofremos influéncias do meio em que
vivemos. Por isso, ¢ importante destacar que, no processo de desenvolvimento como individuos,
essa influéncia também pode determinar nossos padrdes de consumo.

Assim, a adocdo das estratégias de marketing pelas empresas, permitem uma observagao
do comportamento do consumidor, a partir da sua percepgao e reagao no processo de adesao de

servicos. Nesse sentido, segundo Kotler (2000):

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais conscientes
em relagdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais
concorrentes com ofertas iguais ou melhores (Kotler, 2000, p. 69).

Kotler e Keller (2012) argumentam que os clientes procuram mensurar os limites
impostos e os custos envolvidos para que possam avaliar, dentre as ofertas disponiveis, que irdo

lhe propiciar maior valor. Assim, os autores definem que:

O comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e
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organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos (Kotler e Keller, 2012, p.
164).

Dessa maneira, estudar sobre o comportamento do consumidor permite que sejam
entendidos, fatores, estimulos, habitos e influéncias durante esse processo. Em vista disso,
Kotler e Keller (2012), citam fatores que influenciam o processo decisorio do consumidor,
sendo eles: fatores culturais, pessoais, sociais € psicologicos.

Sobre os fatores culturais, Kotler e Keller (2012, p. 165), citam que a cultura é o
principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Sob influéncia da
familia e outras importantes instituigdes, uma crianga cresce exposta a valores como realizagao
e sucesso, disposicao, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material, individualismo,
liberdade, bem-estar, humanitarismo e juventude. Assim, cada cultura é composta de
subculturas que fornecem identificagdo e socializagdo mais especificas de seus membros. E
entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides
geograficas.

Diante disso, os autores complementam que esses valores devem ser entendidos pelas
instituicdes, pois, até a classe social do individuo pode fortalecer alguns estimulos em relacao
ao consumo. Eles afirmam que, dependendo das classes sociais, as pessoas apresentam
preferéncias nitidas por produtos e marcas em diversas areas. Por isso, as escolhas dos meios
de comunicacdo e at¢ mesmo as diferencas de linguagem, textos e didlogos de propaganda
devem soar naturais a classe social visada.

Quanto aos fatores sociais, para Kotler e Keller (2012, p. 165), o comportamento de
compra do consumidor também ¢ influenciado por grupos de referéncia, familia, papéis sociais
e status. Grupos de referéncia podem ser considerados familia, amigos, colegas de trabalho,
vizinhos etc. Ha também grupos secundarios como grupos religiosos e profissionais que tém
menor grau de interagdo, mas, ainda assim, podem contribuir com o processo de
desenvolvimento das pessoas.

Os autores complementam dizendo que os grupos expdem os consumidores a novos
comportamentos e estilos de vida, influenciam atitudes e autoimagem, além de fazerem
pressodes por aceitagdo social; o que pode afetar as escolhas reais de produto e marca. Uma vez
que nesses grupos, comumente, surgem conversas € estimulos positivos ou negativos em
relagdo ao consumo ou aquisi¢cao de determinado produto/servigo, a maioria que utiliza uma
marca, pressiona os demais a utiliza-la.

Em relacdo a familia, que é o principal grupo de referéncia, sempre contribuem com
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opinides que influenciam o processo de decisdo de compra/aquisi¢do. E importante destacar
também o papel das redes sociais nesse processo que, atualmente tornou-se um dos principais
criadores de opinido, onde o individuo ¢ continuamente bombardeado de estimulos de consumo
por meio dos influenciadores, além das milhares opinides de usuarios sobre produtos, marcas,
noticias e informagoes.

J& sobre os fatores pessoais, segundo Kotler e Keller (2012, p. 167), as decisdes do
comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo
de vida, ocupac¢do e circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e
valores. Com isso, ¢ possivel entender que o padrao de consumo pode sofrer alteragcdes em
consequéncia de o individuo estar em constante mudanca, como aquele que adota um estilo de
vida mais ecologicamente correto e, consequentemente, terd um processo maior de andlise de
marcas, antes de resolver consumir seus produtos € servigos.

Além disso, os autores também citam episoddios ou transi¢des cruciais na vida como
casamento, nascimento de filhos, doencas, transferéncias, divorcio, mudanca na carreira,
aposentadoria, viuvez dentre outros aspectos associados ao surgimento de novas necessidades,
que poderao reduzir ou elevar seu grau de consumo.

Por fim, temos o fator psicoldgico. O mais significativo no estudo sobre a percepcao
dos consumidores. Nesse ensejo, os autores afirmam que € o ponto de partida para compreender
o comportamento do comprador. Assim, segundo Kotler e Keller (2012), h4 quatro fatores
psicolégicos: motivagdo, percepcao, aprendizagem e memoria. Eles influenciam a reacdo do
consumidor aos varios estimulos de marketing. E a Figura 3, abaixo, destaca esse modelo de

comportamento do consumidor.

Figura 3 - Modelo de comportamento do consumidor de Kotler ¢ Keller (2012)

Figura 6.1
Modelo do comportamento Psicologia do
do consumidor consumidor
Mativagao
Estimulos Percepgdo Processo de Decisies
de marketing Aprendizagem decisao de compra de compra
Memdria
Produtos Econdmico Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico do problema Escolha da marca
Distribuigio Politico Busca de informagbes Escolha do
Comunicagao Cultural Avaliacio de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisbes de compra Momento da compra
Comportamento Forma de pagamento
Cult_urjals ps-compra
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 172).




43

Observando a Figura vemos que o aspecto motivacao surge a partir das necessidades,
ou seja, quando essa necessidade atinge um nivel de intensidade que incentiva a agdo, surge a
motivagdo. Assim, quando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndo somente as possibilidades
declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos conscientes como forma,
tamanho, peso, material e cor (Kotler e Keller, 2012, p.173).

A percepcao surge da ideia de que uma pessoa motivada ird agir. Por isso, as percepgoes
sdo mais importantes, pois afetam o comportamento real do consumidor. Os autores definem
que percepgdo € o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informagdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Por isso, ela envolve estimulos
externos e uma construcao individual que varia de pessoa para pessoa. Nesse sentido, as pessoas
podem ter diferentes percepgdes do mesmo objeto por causa de trés processos: atencao seletiva,
no qual o individuo passara por um processo de filtragem para selecionar um estimulo dentre
varios; distor¢do seletiva, no qual ird transformar a informa¢do em significados pessoais e
interpreta-la de modo que ela se adapte ao seus pré julgamentos; e a retencdo seletiva, o
processo de lembrar dos pontos positivos mencionados a respeito de um produto que gostamos
e a nos esquecer dos pontos positivos expostos a respeito de produtos concorrentes (Kotler e
Keller, 2012, p. 174-175).

Em seguida, vemos que a aprendizagem consiste em mudang¢as no comportamento de
uma pessoa decorrentes da experiéncia. A teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de
marketing que eles podem criar demanda para um produto associado a fortes impulsos, usando
sinais motivadores e fornecendo refor¢o positivo. “No entanto, a reacdo do consumidor ndo ¢
totalmente cognitiva e racional; pode, em grande parte, ser emocional e invocar diferentes tipos
de sentimento” (Kotler e Keller, 2012, p. 176).

Por fim, temos a memoaria que pode ser considerada em dois estagios diferentes, a de
curto e longo prazo, no qual o primeiro ¢ limitado e temporario e o segundo ¢ considerado uma
série de nos e ligacdes. Nesse modelo, podemos pensar no conhecimento de marca pelo
consumidor como um nd na memoéria que apresenta uma variedade de associacdes
interconectadas (Kotler e Keller, 2012, p. 177). Por isso, o marketing pode ser visto como o
processo que garante aos consumidores uma experiéncia de bens e servigos apropriada, para
que as estruturas certas de marca sejam criadas e mantidas em sua memoria. Desse modo,
quanto maior a aten¢do dada ao significado da informagdo durante a codificacdo, mais fortes
serdo as associagdes na memdaria, ou seja, mais facil a marca sera lembrada.

Diante disso, entende-se que o comportamento do consumidor ¢ resultado de uma série



44

de estimulos que podem direcionar o consumidor a aquisi¢do ou ndo de um produto/servigo. As
decisdes na escolha de um produto sao altamente influenciadas pelo psicologico, enquanto as
necessidades fisicas reais pouco interferem nessa escolha (Samara e Morsch, 2005). As
empresas, por sua vez, também podem utilizar desses meios para provocar estimulos de
curiosidade e de necessidade em seus clientes, a fim de que adquiram seus servigos.

Nesse sentido, para Keller (2001), as pessoas podem obter um maior interesse em uma

marca partindo de 4 categorias:

e Perfil de usuario: onde as imagens do usuario podem focar nas caracteristicas de
mais do que apenas um tipo de individuo. Por exemplo, os clientes podem
acreditar que uma marca € usada por inumeras pessoas e, portanto, veja a marca
como “popular” ou “lider de mercado”;

e Situacdes de compra e utilizagdo: que diz respeito as condi¢des sob as quais a
marca poderia ou deveria ser comprada e usada;

e Personalidade e valores: onde as marcas também podem assumir tracos de
personalidade e valores semelhantes aos das pessoas; €

e Histdria, patrimonio e experiéncias: onde as marcas podem assumir associagdes

com o seu passado e com alguns acontecimentos marcantes na histdoria da marca.

Com isso, os profissionais de marketing devem ter plena compreensao de como os
consumidores pensam, sentem e agem para oferecer-lhes um valor adequado. Portanto, ¢ de
responsabilidade das empresas entenderem a percep¢do dos consumidores, para alinhar as
expectativas dos clientes a sua estratégia organizacional. Dito isso, encerramos nossas

consideragdes tedricas e passamos a apresentacao dos procedimentos metodoldgicos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sao apresentadas as decisdes metodologicas utilizadas para a realizacao
do estudo. Inicialmente, sdo abordados os conceitos cientificos da metodologia utilizada. Em

seguida, sdo discutidos os procedimentos de coleta e anélise dos dados.

3.1 Tipo de pesquisa

Considerando os objetivos do estudo, essa ¢ uma pesquisa de campo, natureza aplicada

e cardter exploratério de abordagem mista com foco na compreensdo da percepcdo dos
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consumidores sobre o objeto de estudo. Para Gil (1991 apud Da Silva; Menezes, 2005, p. 21),
“esse tipo de pesquisa tem visa proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas
a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”. A abordagem mista foi escolhida, pois a
jun¢ao de duas abordagens se mostrou adequada para os objetivos da pesquisa: a quantitativa
para transmitir em numeros as informacgdes adquiridas (Souza Filho, 1995 apud Souza;
Kerbauy, 2017) e a qualitativa “para promover aprofundamento da compreensao de um grupo

social, de uma organizagao etc.” (Silveira; Cérdova, 2009, p. 33).

3.2 Procedimentos de coleta, sujeitos da pesquisa e analise dos dados

A coleta de dados foi conduzida a partir de um levantamento do tipo survey, utilizando
como ferramenta um questionario estruturado com questdes fechadas de multipla escolha,
abertas ¢ escalas de avaliacdo. Para mensurar a qualidade do questionario elaborado, foi
aplicado um pré-teste com 7 pessoas que ficou disponivel para ser respondido em um periodo
de 5 dias. Através do pré-teste, foi possivel realizar ajustes na ferramenta e deixa-la pronta para
aplicacdo oficial em campo, como pequenas corregdes textuais para facilitar a compreensao das
perguntas e mudanca na ordenacdo das questdes.

O universo amostral da pesquisa foi caracterizado por qualquer individuo maior de 18
anos com vinculo bancario ativo em alguma institui¢do financeira do Brasil. A amostragem,
entdo, foi estabelecida de forma aleatoria por conveniéncia e técnica bola de neve, na qual os
sujeitos do estudo existentes recrutam futuros sujeitos entre seus conhecidos, o que rendeu um
total de 112 respondentes. O questiondrio de pesquisa foi viabilizado a partir da ferramenta
Google Forms e divulgada aos potenciais participantes através da plataforma Whatsapp e outras
redes sociais da pesquisadora, colegas e familiares, ficando disponivel para coletar respostas do
dia 20 de junho de 2024 a 26 de junho de 2024, um total de 6 dias. A técnica de andlise foi a
estatistica descritiva basica e analise de conteudo, descrito por Bardin (1977, p.42) como “um
conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por procedimentos
sistemadticos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de producao/recepgao
(variaveis inferidas) destas mensagens”.

O intuito da pesquisa foi buscar diferentes percepcdes acerca da temadtica, portanto,
havia interesse em que os respondentes fossem de diversos grupos de areas de trabalho/estudo,
faixa etaria e localiza¢do. Contudo, houve maior concentragao em respondentes da Paraiba e

estados proximos, considerando a limitacdo de contato com pessoas de outros estados mais
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distantes. Além disso, todos os participantes que aceitaram colaborar com a pesquisa estavam

sobre Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), visando a participagao de modo

nao obrigatoério.

As questdes do instrumento de coleta foram correlacionadas aos objetivos da pesquisa.

Isso ¢ demonstrado no Quadro 3, abaixo:

Quadro 3 - Correlagio entre questdes e objetivos

Obijetivo (a)
financeiros/bancarios;

Descrever as diferengas entre os elementos da identidade visual e as estratégias de posicionamento
dos bancos tradicionais e fintechs a partir da percep¢do dos consumidores de servigos

Objetivo (b)

Identificar a relevancia da identidade visual e, em especial, das suas cores, para a percep¢do de
atributos das marcas de instituicOes financeiras;

Objetivo (c) financeira.

Questdo
Questdo 1: Qual seu género?
Questdo 2: Qual sua idade?

Analisar como a identidade visual pode influenciar o processo de escolha por uma institui¢do

Objetivo

Justificativa da questao

Caracterizar perfil da amostra e verificar se os

instituicdes financeiras abaixo (logo, letras, cores,

Questdo 3: Qual seu estado civil? Todos critérios de selecdo de sujeitos foram respeitados
Questdo 4: Qual sua escolaridade? ¢ ) P '
Questdo 6: Qual sua renda mensal familiar?
Auxiliar na compreensdo da relevancia das cores
Questdo 5: Qual é a sua cor favorita? (b) e sua influéncia sobre a percepcdo de atributos da
marca.
Questio 7: De quais instituicdes financeiras Entender quais as instituicGes financeiras mais
Sa0 [ e quals  INSiUIG (a) e (b) | utilizadas pelo publico e se sdo mais adeptos aos
brasileiras vocé é ou ja foi cliente? L A
bancos tradicionais ou digitais.
Identificar os principais fatores que levam o
Questdo 8: No geral, o que te levou a se tornar © consumidor a escolher um banco. Verificar se a
cliente dessa(s) instituigdo(des) financeira(s)? identificacdo com a identidade visual é uma das
motivagdes.
S;Zﬂagor?ﬁarsefglogérif 3d:p%O;Z ei:siiptﬂ?d; Todos Identificar atributos de marca que um banco deve
. . ¢ demonstrar para despertar confianga.
financeira, ela deve demonstrar...
Questio 10: Cite, abaivo, qual instituicho s conenrar 3 avdlice dos cados ¢ tr Uma
financeira vocé mais utiliza no seu dia a dia? | (a) P x X '
percep¢do mais detalhada do cliente acerca dos
(escolha apenas UMA). .
atributos dessa marca.
Questdo 11: Considerando somente as cores, logo Entender, dos atributos listados, quais sdo mais
e as propagandas dessa instituicdo que vocé mais | (b) e (c) | perceptiveis pelo publico a partir apenas da
utiliza, responda [...]. identidade visual da marca gue ele mais utiliza.
Questdo 12: O que as cores dessa instituicdo que Identificar quais sentimentos ou o0 que a
vocé mais utiliza te fazem sentir ou pensar em (b) identidade visual daquela marca transmite para o
relacdo a sua marca (0 que ela te transmite)? cliente.
Questdo 13: Vocé gosta das cores dessa (b) Entender a identificacdo do cliente com a cor
instituicdo que vocé mais utiliza? Por qué? adotada pela marca do banco.
Questdo 14: Dentre as identidades visuais das . . . .
e T . . Fazer um comparativo entre as identidades visuais
instituicBes financeiras abaixo (logo, letras, cores, S g . "
o - : (@) das principais instituic@es financeiras na viséo dos
nome etc.), escolha as trés que vocé considera .
. consumidores.
MAIS atrativas.
Questdo 15: Na pergunta anterior, por que Vocé ) Ter uma visdo qualitativa para a preferéncia por
considerou que essas eram as MAIS atrativas? essas identidades visuais.
Questdo 16: Dentre as identidades visuais das @) Em contraponto a questdo 14, fazer um

comparativo entre as identidades visuais das
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nome etc.), escolha as trés que vocé considera
MENOS atrativas.

principais instituic@es financeiras que atuam no
pais e assim identificar a que menos atrai o
publico.

Questdo 17: Na pergunta anterior, por que vocé

Similar a questéo 15, buscamos entender o motivo

de um banco precisa ter/ser para se tornar ideal?

. . a ~ .
considerou gue essas eram as MENOS atrativas? (3) da percepg¢do negativa acerca da marca.
Questdo 18: Considerando somente a identidade Entender se a identidade visual realmente tem
visual (cores, logo, letras etc.) desses bancos, - - .
. ( A ) X ; (© esse papel de transmitir ou ndo confianca para o
quais destes vocé acha que transmitem mais cliente
confiabilidade ao consumidor? Escolha trés. '
Questdo 19: Quando escolhi as instituicoes
financeiras das quais sou/fui cliente, também © Entender se a identidade visual o influenciou
considerei sua identidade visual (cores, logo, nesse processo de escolha pelo banco.
letras etc.).
Questéo 20: A identidade visual de uma marca Entender quais atributos de marca so essenciais
financeira me faz perceber atributos como: (© para esse setor e saber se os clientes tém uma
confianga, inovacdo, credibilidade, seguranca etc. percepcdo positiva em relagdo as instituicoes.
Questdo 21: Quando se trata de escolher uma
institui¢do financeira, além dos servicos, eu prezo © Entender se a identidade visual o influenciou
pela imagem que ela me transmite através de sua nesse processo de escolha pelo banco.
marca e propagandas.
uestdo 22: Quando se trata de escolher uma . . . . .
.Q o .Q . Entender se a identidade visual o influenciou
instituicao _fmancelra, eu _acho que a sua (©) nesse processo de escolha pelo banco
identidade visual faz toda a diferenca. '
td0 23: As cores adotadas por um banco tém . . . . .
Questao 23 o as por L Entender se a identidade visual o influenciou
0 poder de me transmitir mais confianca em seus (© nesse processo de escolha pelo banco
produtos/ servigos. '
uestdo 24: A forma como uma instituicdo . . . . .
Q . . . ¢ Entender se a identidade visual o influenciou
financeira comunica sua marca aos clientes afeta (©) nesse processo de escolha pelo banco
a minha preferéncia. '
Questio 25: Imagine que vocé & um(a) grande Provocar os respondentes a verem de forma
empresério(-a) A v%i ab?ir um banco! Quai:?cores contréria, e identificar como gestores quais seriam
N - . . - ) (© as escolhas de cores para uma marca financeira e
vocé usaria na identidade visual da sua empresa, e 0 que gostariam de transmitir através dessa
por qué? escolha.
Identificar, na visdo do consumidor, 0 que uma
uestdo 26: Para vocé, o que a identidade visua identidade visual deve ter e transmitir para o
tdo 26: P dentidad | © dentidad | d t t t

publico a fim de que seja vista como uma marca
ideal.

Fonte: Elaboragao propria (2024)

O instrumento de coleta utilizado nesta pesquisa encontra-se disponivel para apreciacao

no Apéndice A, juntamente ao TCLE, no Apéndice B. No proximo topico serdo apresentados

os resultados obtidos na pesquisa e a analise dos dados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A proposta deste estudo foi discutir sobre como elementos da identidade visual de

instituicdes financeiras podem influenciar a percep¢do dos consumidores quanto ao

posicionamento da organizagdo e assim contribuir para a formag¢ao de uma visao positiva em

relagdo aos atributos da marca. Neste capitulo, sdo, entdo, apresentadas a analise e interpretacao

dos resultados obtidos através da aplicagdo do instrumento de pesquisa.
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4.1 Analise do publico respondente

No questionario, foram incluidas questdes sociodemograficas com o objetivo de
compreender as caracteristicas do publico-alvo e obter insights para os objetivos da pesquisa.

A seguir, apresentam-se os Graficos de 1 a 5, que ilustram a caracterizagdo dos respondentes.

Grafico 1 - Género Grifico 2 - Faixa etaria
Femini = Entre 18 e 24
= Feminino
M I = Entre 25 e 30
= Viasculino
o e . = Entre 31 e 40
= N&o-Binario
= Entre 41 e 50
Grafico 3 - Estado civil Graifico 4 - Renda familiar
3% - Menos de R$ 1.000,00
‘ . Casado(a) RS 1.000,00 - RS 2.000,00
u Divorciado(a) R$ 2.001,00— R$ 5.000,00
u Solteiro(a) RS 5.001,00 — RS 10.000,00
2% = Unido Estavel Mais de RS 10.000.00
Prefiro ndo informar

Grifico 5 - Escolaridade

Doutorado mmm 1,79%
P6s-Graduagédo I 16,96%
Mestrado T 4, 46%
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo e  16,96%
Ensino Médio Incompleto = 1 79%
Ensino Médio Completo e 24.11%
Ensino Fundamental Incompleto mmmmmm 3 57%
Ensino Fundamental Completo m 0,89%

29,46%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Acerca dos resultados obtidos, conseguimos extrair uma visdo geral dos dados
demograficos dos 112 participantes da pesquisa. Assim, entende-se que o perfil predominante
dos respondentes foi mulheres, entre 18 e 24 anos, solteiras, com renda entre R$ 2.001,00 a R$

5.000,00 e ensino superior incompleto. A analise dos dados, portanto, terd predominancia para
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percepgodes correspondentes as caracteristicas desse grupo. Passaremos, agora, as diferencas
percebidas pelos participantes quanto a identidade visual das fintechs e bancos tradicionais.

4.2 Diferencas entre a identidade visual de fintechs e bancos tradicionais

Neste topico, buscamos descrever as diferencas entre os elementos da identidade visual
e as estratégias de posicionamento dos bancos tradicionais e fintechs, a partir da percepcao dos
consumidores. Portanto, a analise ¢ composta por perguntas acerca do consumo de servigos

financeiros, através dos bancos utilizados e da percepcdo dos atributos dessas instituigcdes

através da identidade visual.
4.2.1 Institui¢des financeiras utilizadas pelo publico
Aqui, iremos demonstrar quais instituigdes financeiras o publico mais utiliza para saber

se sdo mais adeptos aos bancos tradicionais ou digitais e os primeiros aspectos relacionados a

percepgao sobre as identidades visuais. Os dados estdo dispostos na Tabela 1:

Tabela 1 - Institui¢des financeiras do publico

Instituicdes [%6] Instituicdes [%6]
Banco do Brasil 15,28% Nubank 20,21%
Banco Bradesco 14,77% Picpay 10,62%

Caixa Econémica Federal 14,77% Will Bank 5,96%
Banco Santander 4,92% Inter 5,18%

Itatl Unibanco 2,59% C6 Bank 3,11%
Sicredi 0,26% Mercado pago 0,78%

Next 0,52%

Neon 0,26%

PagBank 0,26%

Brasilcard 0,26%

99 pay 0,26%

TOTAL 52,59% TOTAL 47,42%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No Grafico 6, abaixo, estdo expressos visualmente os dados da Tabela 1.
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Grifico 6 - Instituicées financeiras do publico

Caixa Econdmica Federal Sicredi

0y
—b 1"e% 0-3% Nubank S
20.2%

Itat Unibanco
2.6%

®
Bancos ) ;
tradiclonhals Banco Bradesco P . Picpay =» Fintechs
14.8% bradesco

10.6%

Will Bank

b 6%
Banco Santander BAMCED0 : °
4.9%

C6 Bank 2-2%
3.1%

Banco do Brasil
15.3%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao analisar a Tabela 1 e o Grafico 6, observa-se que, entre os bancos com o maior
numero de clientes, a Nubank se destaca, representando 20,21% dos respondentes. Considerada
uma das principais institui¢des bancarias digitais no Brasil, a Nubank se posiciona como uma

empresa “que veio para revolucionar o setor financeiro burocratico”, conforme declarado em

120

seu site oficial®”. Esse resultado pode estar associado a esse posicionamento distintivo, que a

coloca como a fintech mais reconhecida no pais e uma das que adotam as estratégias de
marketing mais inovadoras em seu setor.
A Nubank se distingue por sua ousadia em desafiar as normas tradicionais e burocraticas

ja consolidadas no mercado financeiro. Esse aspecto € corroborado por Cristina Junqueira, uma

9921

de suas sdcias, em entrevista ao podcast “Os Socios”“", onde discorre sobre a marca Nubank e

as estratégias utilizadas para conquistar a confianga dos clientes:

“Principalmente, as pessoas vém ¢ vieram pela experiéncia, logo que a gente comegou
a atender os primeiros clientes, as pessoas ficavam assim, em choque, elas ndo
acreditavam de como que era diferente, de quao simples era, de quio transparente era,
de como que a gente tinha realmente tirado a complexidade” (Cristina Junqueira,
2022).

20 Redagdo Nubank. O que é o Nubank? Blog Nubank. 18 de jun. de 2024. Disponivel. Acesso em: 10 de set. de
2024.

21 Os Sécios Podcast. A historia do Nubank. Entrevistada: Cristina Junqueira. Entrevistadores: Bruno Perini e
Malu Perini. Youtube. 25 de jan. de 2022. Disponivel. Acesso em: 22 de ago. de 2024.


https://blog.nubank.com.br/nubank-o-que-e/
https://www.youtube.com/watch?v=smXwK1Ctpw4
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Em seguida, estdo o Banco do Brasil com 15,28%, e com 14,77% a Caixa Econdmica
Federal e o Banco Bradesco respectivamente. Essas institui¢des sdo genuinamente brasileiras e
estdo entre os maiores bancos tradicionais que atuam no pais. Além disso, sao os bancos que
mais possuem agéncias espalhadas pelo Brasil, segundo a relacdo de Agéncias, Postos e Filiais
de Administradoras de Consorcio divulgada pelo BACEN (2024)%.

Ao realizar o somatério dos percentuais obtidos entre os dois tipos de instituicdes
bancarias, constata-se que o maior percentual corresponde aos clientes de bancos tradicionais
(Bradesco, Banco do Brasil, Santander, Caixa Econdmica Federal, Itati Unibanco e Sicredi),
representando 52,59% dos pesquisados. Dessa forma, apesar da presenga significativa de
consumidores de bancos digitais, com destaque para a Nubank, e do perfil mais jovem da
amostra, a maioria dos respondentes ainda demonstra aceitacao aos bancos tradicionais. De toda
forma, o percentual de 47% dos respondentes que possuem relacdo com bancos digitais nos
mostram a boa adesdo as fintechs. Além disso, 87,50% dos respondentes possuiam contas em
pelos menos dois bancos.

Para entender melhor a relagdo do publico com bancos tradicionais e digitais, pedimos
que os respondentes indicassem qual dos bancos mais utilizam no dia a dia. Os resultados

podemos observar no Grafico 7:

Grafico 7 - Instituicées financeiras mais utilizadas

Banco Bradesco 99 Payf\a’lercado Pago
. 15.2% 0,9% 3.6% Paog;;nk
© 5
Banco do Brasil
13.4%
Bancos .
tradicionais =» Fintechs
Nubank
44.6%
Itat Unibanco
2.7%
Caixa Econdmica Federal
6.3%
e Santander  PicPay .
18% 4.5% Inter
Will Bank 4 5%
1.8%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

22 BACEN. Relagdo de Agéncias, Postos e Filiais de Administradoras de Consorcio, 2024. Disponivel. Acesso
em: 02 de set. de 2024.


https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/agenciasconsorcio
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Em relacdo ao banco mais utilizado no dia a dia pelos respondentes, temos que as
fintechs possuem maior adesdo. Segundo um estudo sobre a relagao dos jovens adultos com o
setor bancario, divulgada em 2022 pela Mambu (Plataforma de software em nuvem que oferece
servigos financeiros para instituigdes bancarias e de microcrédito), os brasileiros sdo os que
mais aderem ao modelo de banco digital na América Latina; e aqueles de nivel socioeconémico
mais baixo, usam bancos digitais como sua principal institui¢ao financeira. J4 quando se trata
dos niveis mais altos, o resultado ¢ praticamente o oposto, com clientes que, em sua maioria,
usam bancos tradicionais.”

Diante disso, no Grafico 8, abaixo, temos a relagao do banco mais utilizado com a renda

familiar mensal dos respondentes, a fim de identificar se esse padrao se repete em nosso estudo

Grafico 8 — Cruzamento de banco mais utilizado e renda familiar mensal

Prefiro néo informar 089%  IIZee0e ™

Mais de R$ 10.000,00 8,04% 0,89%

Entre R$ 5.001,00 — R$ 10.000,00 7,14% S 625%
Entre R$ 2.001,00 — R$ 5.000,00 9,82% - 258%
Entre R$ 1.000,00 — R$ 2.000,00 9,82% S 118%
Menos de R$ 1.000,00 3,57% 1%

Bancos tradicionais ™ Fintechs

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Nossos resultados corroboram com o estudo realizado pela Mambu, ao evidenciar que
os respondentes com maior renda tendem a ser mais adeptos aos bancos tradicionais, enquanto
aqueles com menores rendas utilizam, em maior propor¢do, as fintechs. Esse achado oferece
um insight relevante sobre a identidade visual e o posicionamento dessas institui¢cdes bancarias,
sugerindo a necessidade de uma maior atengdo a adocdo de estratégias de marketing
direcionadas ao publico que apresenta maior adesao.

Outro aspecto investigado pelo estudo foi a faixa etaria, com o objetivo de analisar se,
em nossa amostra, a preferéncia por bancos digitais ¢ mais acentuada entre os jovens, enquanto
os bancos tradicionais sao mais utilizados pelos individuos de maior idade. O Grafico 9

apresenta os resultados dessa andlise:

23 Mambu. Youthquake. A relagdo dos jovens adultos com o setor bancério na regido. Disruption Diaries. 2022.
Disponivel. Acesso em 02 de out. 2024.


https://fs.hubspotusercontent00.net/hubfs/461804/2022/LATAM/Consumer%20Research%20LATAM/1674_Mambu_Disruption_Diaries_LATAM_GenZ_Millenial_Consumer_Research_Report_Portuguese%20(3).pdf

53

Grifico 9 - Cruzamento de banco mais utilizado e faixa etaria

Z N |

Banco Fintech mais
tradicional utilizada:
mais utilizado: 44.,64%
15,18%
Bancos tradicionais - Fintechs

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 30 anos Entre 31 e 40 anos Entre 41 e 50 anos Acima de 50 anos

0,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O Gréfico sugere que o publico jovem prefere as institui¢cdes financeiras digitais,
especialmente o Nubank, enquanto os mais idosos preferem os bancos tradicionais, em especial
o Bradesco. O publico jovem e de meia-idade possui maior afinidade por fintechs devido ao
acesso a tecnologia e a busca por praticidade. Segundo Zmoginski (2019), “os jovens da geracao
Z desafiam os bancos a redesenhar seus produtos para atender um publico hiper conectado, em
busca de valores éticos nas empresas com as quais se relaciona”. Além disso, para o autor,
também desafiam as institui¢des tradicionais a buscarem um propoésito e ter maior preocupacao
com o meio ambiente e o impacto social de suas atitudes, sendo uma geragao eticamente mais
exigente, mais poupadora e planejadora que as geracdes anteriores.”*Isso pode nos ajudar a
justificar, portanto, a busca por bancos que se posicionam como mais inovadores,
descomplicados e tecnoldgicos, mesmo sabendo que muitos ainda mantém vinculo com
institui¢des tradicionais, possivelmente pelo beneficio do internet banking, devido a
dependéncia por agéncias fisicas, dentre outros fatores.

Para o publico mais velho, ¢ evidente a preferéncia por bancos tradicionais. Essa
preferéncia se atribui a maior disponibilidade de agéncias, a tradi¢@o e a confiabilidade que tais
bancos transmitem. A identificagdo com a histdria e percep¢do de seguranca também parecem
influenciar a escolha, refletindo um sentimento nacionalista entre os usuarios, evidenciado nas

falas dos entrevistados reproduzidas abaixo:

2 Zmoginski, Felipe. A gerac@o que desafia os bancos. FEBRABAN Tech. 30 mar. de 2019. Disponivel. Acesso
em: 02 de set. de 2024.


https://febrabantech.febraban.org.br/temas/banco-digital/a-geracao-que-desafia-os-bancos
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“Me passa credibilidade em relacdo a historia, bem como os simbolos nacionais.”
(R13, usuario do Banco do Brasil).

“[...] Que ela ta em pé ha mais de cem anos e ¢ genuinamente brasileira.” (R79, usuario
do Banco do Brasil).

“Demonstra ser forte.” (R6, usuario do Bradesco).

As respostas dos participantes refletem a percepcdo que eles tém dessas instituigoes,
associando-as a historia, a simbologia nacional, a credibilidade e a forca, aspectos que
contribuem positivamente para sua imagem no mercado. Dessa forma, a escolha por uma
instituicdo financeira parece ser influenciada por fatores como renda, faixa etaria e percepg¢ao
da marca, evidenciando a importancia da identidade visual no processo de sua construgdo e
consolidagao.

Observa-se uma clara diferenca no perfil do publico que utiliza os diferentes tipos de
bancos, influenciada por esses aspectos. Isso indica que as instituicdes financeiras devem
construir suas marcas ¢ identidades visuais de maneira estratégica, desenvolvendo
comunicagdes eficazes para seus respectivos publicos. A escolha de cores, simbolos,

embaixadores e demais elementos de marca devem ser cuidadosamente alinhada as

caracteristicas e expectativas desse publico.

4.2.2 Bancos mais utilizados e atributos e sentimento em relacao a marca

Considerando que o estudo tem como objetivo analisar de que maneira a identidade
visual da marca influencia a percepgao dos clientes, com foco nos atributos e sentimentos que
os consumidores associam as marcas financeiras que utilizam, nesta secdo passamos a uma
nova discussao. Diante disso, na Figura 4, seguir, serdo destacados os trés principais bancos
tradicionais e fintechs, bem como os atributos e sentimentos que os respondentes associam as

suas identidades visuais.
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Figura 4 - Bancos mais utilizados e principais atributos e sentimentos percebidos

Bancos tradicionais Bancos digitais
g "
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P bradesco PicPay
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Percebe-se que dentre os principais atributos e sentimentos estdo confianga, inovagao e
seguranga, sendo que, para bancos tradicionais, sdo citadas a historia e tradicionalidade. Além
disso, entre os bancos tradicionais, o unico citado como inovador foi o Bradesco. Ja em relagao
as fintechs, sdo remetidos atributos e sentimentos como modernidade, criatividade, alegria,
esperanga, demonstrando algo novo para o segmento financeiro.

Destaca-se que o Bradesco, conforme citado no referencial tedrico, se posiciona como
um banco moderno, acessivel, e com uma identidade visual forte e distintiva. Foi mencionado
pelos respondentes como o banco tradicional mais utilizado e € percebido pelo publico com
atributos como confianga, tecnologia, for¢a e inovagdo. O Bradesco ¢ reconhecido como uma
empresa solida no mercado financeiro nacional, cuja historia refor¢a sua imagem de seguranga
e confiabilidade. A seguir, na Figura 5, apresentamos pecas visuais do banco que exemplificam

esses aspectos em sua propaganda.

Figura 5 - Pegas visuais para ilustrar atributos de marca - Bradesco
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Fonte: Google Imagens.
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Através de campanha digital acerca dos assédios recebidos pela “Bia”, Inteligéncia
artificial do banco (que estava recebendo mensagens de cunho ofensivo as mulheres), a empresa
adotou o movimento “Hey, Update My Voice” da UNESCO?, que promove o combate ao
assédio contra as Inteligéncias Artificiais, como forma de posicionamento e conscientizagdo em
relagio a forma de se dirigir as mulheres reais?. Isso demonstra para o publico seu
compromisso com o uso de inteligéncias artificiais e um posicionamento de combate em relacao
as ofensas de género, a partir de uma campanha mais tecnologica para evidenciar forga e
responsabilidade social. Similar & campanha contra fraudes no ambiente digital, na busca por
reforcar seu compromisso com a seguranga de dados, atrelado a confianca na marca.

Do mesmo modo, acontece com a Nubank, que foi citado como a fintech mais utilizada
e descrita pelo publico como inovadora, criativa, moderna e confiavel. Isso pode ser
exemplificado por sua campanha em parceria com a Disney, langada em julho de 2024, na qual
foi lancado um curta-metragem intitulado “Nao é um monstro”, para ensinar e conscientizar o

publico jovem em relagdo as finangas, como apresentado na Figura 6 abaixo:

Figura 6 - Propaganda “Nao ¢ um monstro” da Nubank em parceria com a Disney
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Fonte: Google Imagens.

O curta-metragem foi uma parceria entre o Nubank e a Disney Advertising Sales &
Partnerships Brasil, que conta a historia de Lina, uma adolescente que ganha um monstrinho
para cuidar quando completa 12 anos. Os monstrinhos representam o dinheiro e a protagonista
vive uma aventura ao aprender a conviver com o seu monstrinho roxo, representando o processo
de educacdo financeira.’’A partir dessa representagio, podemos destacar o elemento da
inovacao, sendo uma institui¢do que deseja simplificar o processo da educagdo financeira para

o publico, demonstrando também a criatividade ao adotar um filme infantil como propaganda.

25 Unesco. #HeyUpdateMyVoice Junte-se a nos. Youtube. 7 mar. 2020. Disponivel.

26 Bradesco. Novas respostas da BIA contra o assédio. Youtube. 5 abr. 2021. Disponivel.

27 Redagdo Nubank. 6 ligdes financeiras do curta-metragem de animagio "Nao E Um Monstro" para ensinar aos
filhos. Blog Nubank. 11 jul. 2024. Disponivel.


https://www.youtube.com/watch?v=Nwlz79mYUGA
https://www.youtube.com/watch?v=-Ou6sCA1q1A
https://blog.nubank.com.br/nubank-ultravioleta-animacao-financas/
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Esse exemplo evidencia como a empresa € percebida pelo publico através da identidade visual,
demonstrando sucesso na representagao da sua marca.

Em suma, os bancos tradicionais, devido a sua longevidade, sdo frequentemente
associados a valores como historia, nacionalismo, tradicionalidade, seguranga e confianca,
refletindo aspectos culturais de instituigdes burocraticas. Em contrapartida, as fintechs se
destacam por atributos como inovacdo, criatividade, modernidade, tecnologia, inclusdo,
atratividade e novidade. Esse diferencial ¢ fundamental, uma vez que as fintechs visam
transformar um setor ainda bastante conservador, apresentando-se como opgdes mais atrativas

e contemporaneas.

4.3 Relevancia da identidade visual na percep¢ao de atributos de marca

Conforme mencionado no topico anterior, observa-se a relevancia da identidade visual
na formacao de atributos e sentimento em relacdo as marcas, sejam elas tradicionais ou digitais.
Essa andlise demonstra que a comunicac¢ao visual € capaz de transmitir caracteristicas inerentes
as empresas, € que, ao serem percebidas pelo publico, essas caracteristicas aprimoram a
percepcao dos clientes em relagdo aos servigos oferecidos. No Quadro 4 a seguir, serdo descritos
outros atributos e sentimentos que os respondentes associam a identidade visual dos bancos que

mais utilizam, nas categorias de bancos tradicionais e digitais.

Quadro 4 - Atributos de marca percebidos e sentimentos provocados

Atributos percebidos e sentimentos relacionados a marca de bancos tradicionais e digitais

Bancos Tradicionais
Seguranca Identidade Atratividade Energia
Eficiéncia Brasilidade Clareza Confianca
Inovacéo Responsabilidade Exagero Forca
Tecnologia Credibilidade Dinamismo Sofisticacdo
Facilidade Historia Diferenciacdo Atratividade
Praticidade Tradicionalidade Neutralidade Informacéo
Comum Vida
Fintechs
Praticidade Inclusdo Abreviacédo Entusiasmo
Tecnologia Unicidade Neutralidade Calma
Seguranca Identidade Atratividade Alegria
Facilidade Jovialidade Diferenciacdo Tranquilidade
Eficiéncia Impacto Beleza Fofura
Agilidade Autenticidade Simplicidade Desconfianca
Rapidez Novidade Visibilidade Confianca
Inovacao Modernidade Verdade Esperancga
Positividade Criatividade Frustracdo Autoconfianca

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Considerando os atributos e sentimentos relacionados as marcas e identidades visuais
dos bancos, conseguimos identificar aqueles cuja conotacao € positiva e podem ser relacionados
a estrutura e os servigos prestados, como: facilidade, inovagdo, eficiéncia, tecnologia,
seguranga, praticidade, responsabilidade, agilidade e rapidez. Os atributos mencionados
incluem, ainda, tradicionalidade, nacionalismo, autenticidade, impacto, inclusdo, unicidade,
jovialidade, modernidade, novidade e até mesmo identidade.

Vemos que varios dos elementos mencionados, muitas vezes, podem nem ser algo
diretamente explicitado pela marca, como “beleza”, “atratividade”, “clareza” e “dinamismo”.
Mesmo assim, as pessoas percebem esses elementos. Assim, as marcas das fintechs atribuem
beleza e simplicidade, e as marcas dos bancos tradicionais, dinamismo e exagero. Essa
diferenca pode ser atribuida ao design mais moderno e minimalista das finfechs em contraste
com os simbolos mais robustos e detalhados dos bancos comerciais. Além disso, os sentimentos
evocados variam entre alegria, entusiasmo, confianga, esperanga e energia para os bancos
digitais, enquanto sentimentos de forga e solidez sdo mais comuns para os bancos tradicionais.

Também podemos destacar os sentimentos negativos como exagero, frustracdo e
desconfianga, ou, até mesmo, de que ¢ algo “neutro” e “comum”. Assim, vemos que a imagem
transmitida pela comunicagdo visual das empresas impacta diretamente na percep¢do do
publico sobre os atributos de sua marca despertando sentimentos variados.

Dando seguimento, os dados coletados nos deram a possibilidade de verificar se a
escolha por um banco pode ser influenciada pela cor preferida do usuario. No Grafico 10, essa

relagdo fica evidente, pois fizemos o cruzamento entre a cor preferida e os bancos que utilizam.

Grafico 10 - Relagdo da cor favorita com os bancos que mais utilizam
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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A partir dos resultados, foi possivel observar a maior preferéncia pela cor preta, bem
como o azul. Juntas, as duas cores sao as preferidas de mais da metade dos respondentes. Além
dessas cores, foram destaque o vermelho e o verde. Com percentuais menores, tivemos rosa,
roxo, laranja, marrom, marsala etc. A partir desse dado, podemos verificar que deve haver pouca
influéncia da cor preferida do usuéario com a escolha do seu banco, pois o Nubank (de cor
predominantemente roxa) foi a marca com mais clientes, mas a cor roxa so foi a preferida de
apenas 1,79% da amostra e nenhum dos seus usudrios prefere essa cor. O mesmo pode ser
exemplificado com o Banco do Brasil que tem muitos clientes, mas poucos respondentes
preferem o amarelo.

Poucos foram os casos em que a cor preferida dos usudrios e a cor do banco utilizado
coincidiram. Isso nos leva a inferir que, para a mostra coletada, a cor preferida nao parece ser
um fator relevante no processo de escolha de uma institui¢ao financeira, sendo necessario que
a empresa avalie o uso de outros atributos para fazer com que o cliente se identifique com sua

identidade visual e marca.

4.3.1 Percepgdo acerca dos atributos nos bancos que utilizam

Nesta se¢do, apresentamos os resultados do momento em que o questionario pediu aos
respondentes para selecionar entre “sim”, “ndo” e “talvez”, quanto a relagao entre cores, logo e
propagandas e sua percep¢ao sobre a marca dos bancos que mais utilizam, como disposto na

Tabela 2 abaixo:

Tabela 2 — Categorias de bancos mais utilizados e seus atributos percebidos
Considero uma Bancos tradicionais Bancos digitais

empresa... Sim Né&o Talvez Sim Né&o Talvez
Inovadora 21,43% 7,14% 10,71% 46,43% 3,57% 10,71%
Criativa 31,25% 2,68% 5,36% 51,79% 2,68% 6,25%
Sofisticada 29,46% 3,57% 6,25% 14,29% 34,82% 11,61%
Diferente das outras 24,11% 7,14% 8,04% 49,11% 3,57% 8,04%
Desburocratizada 13,39% 17,86% 8,04% 32,14% 10,71% 17,86%
Sustentavel 16,07% 6,25% 16,96% 25,00% 9,82% 25,89%
Inclusiva 23,21% 3,57% 12,50% 35,71% 4,46% 20,54%
Burocratizada 14,29% 8,93% 16,07% 9,82% 35,71% 15,18%
Confiavel 38,39% - 0,89% 54,46% 1,79% 4,46%
Eficiente 27,68% 3,57% 8,04% 56,25% - 4,46%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados mostram que os bancos digitais superam os tradicionais em atributos positivos
como inovagao, criatividade, diferentes da concorréncia, desburocratiza¢ao, sustentabilidade,

inclusdo, confiabilidade e eficiéncia. Por exemplo, para inovacdo, 57,14% dos participantes
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responderam “sim” ou “talvez” para os bancos digitais comparado a 32,14% para os comerciais.
Os bancos digitais também se destacaram em criatividade (58,04% vs. 36,61%), diferenciacao
da concorréncia (57,15% vs. 32,15%), inclusdo (56,25% vs. 35,71%), confiabilidade (58,92%
vs. 39,28%) e eficiéncia (60,71% vs. 35,72%), sendo o atributo mais representativo. Cabe
ressaltar que todos os dos respondentes adeptos dos bancos digitais percebem as instituigdes
como eficientes.

Outro aspecto interessante se refere a “desburocratizacao”, pois este € o maior atributo
que os bancos digitais querem comunicar com o seu posicionamento no mercado financeiro.
Na comparagdo com os bancos tradicionais, tivemos o “sim” para fintechs em 50% vs. 21,43%
dos bancos tradicionais, demonstrando que os clientes da amostra, de fato, enxergam esse
posicionamento.

Para os bancos tradicionais tivemos um comportamento diferente dos dados, com maior
énfase para uma percepcao negativa de inovacdo, diferenciagdo em relagdo a concorréncia,
desburocratizacao e eficiéncia. Isso pode indicar que os bancos comerciais se adequam menos
a esses atributos na visdo dos respondentes. Por outro lado, lideram em sofisticagdo (35,71%
vs. 25,90%) e nenhum dos seus usuarios citaram que eles ndo eram confiaveis.

Em resumo, na percep¢do do publico acerca da identidade visual das instituigcdes
financeiras mais utilizadas, os bancos tradicionais (Banco do Brasil, Banco Bradesco, Banco
Santander, Caixa Economica Federal e Itai Unibanco) passam uma imagem mais sofisticada e
burocratica. Ja os bancos digitais (99 Pay, Inter, Mercado Pago, Nubank, Pagbank, Picpay e
Will bank) sdao mais inovadores, criativos, desburocratizados, sustentaveis, inclusivos,
confiaveis, eficientes e possuem mais destaque em relagdo a concorréncia.

Sabendo que um dos principais sentimentos que uma marca de banco deve passar ¢ a
confianga (em nosso estudo, lideranca desse aspecto para bancos digitais), quando perguntados
sobre as caracteristicas de uma empresa financeira que despertam confianca na marca,

obtivemos os dados do Grafico 11:
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Grafico 11 - Elementos que despertam confianga na marca
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A anélise dos dados revela que, para os respondentes da amostra, o atributo que mais
desperta a confianca ao escolher uma institui¢do financeira ¢ a seguranca (29,75%), seguido de
confiabilidade (19,94%), os principais atributos esperados de um banco. Outros fatores
importantes incluem rapidez no atendimento (10,74%), facilidade de acesso ao aplicativo
(8,90%), qualidade do atendimento (7,36%). Ja atributos como desburocratizagao,
flexibilidade, disponibilidade de agéncias, inovacdo, inclusdo, criatividade, diversidade e
sustentabilidade sdo considerados menos relevantes para os consumidores, que priorizam
fatores ligados a estrutura fisica e digital das institui¢des e ao servigo prestado em relacao aos
aspectos sociais e de desenvolvimento da marca.

Dando continuidade ao estudo, buscamos identificar a relacdo entre os atributos
mencionados ¢ a identidade visual dos bancos que operam no Brasil. Para isso, durante o
questionario, foram apresentados dez logotipos de institui¢des financeiras brasileiras,
solicitando-se que os respondentes indicassem quais identidades visuais despertavam maior

confianca. Os resultados dessa andlise estdo apresentados no Grafico 12, a seguir:
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Grafico 12 - Identidades visuais que mais transmitem confianga
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados demostram que, em termos de identidade visual, a maior impressao de banco
confidvel ¢ liderada pelo Bradesco (18,1%), seguido pelo Nubank (15,8%), Banco do Brasil e
Caixa Economica Federal (ambos com 15,2%). E visto, ainda, que ha maior destaque a
identidade visual das instituigdes financeiras tradicionais, pois somam um total de 58,8% em
comparacao a 41,2% das digitais.

A partir desses resultados, ¢ possivel inferir que o sentimento de confianga pode ser
construido tanto pelo relacionamento do cliente com o banco quanto pela propria identidade
visual da instituicdo. Isso € evidenciado pelos casos do C6 Bank, Will Bank ¢ Inter, que, embora
nao tenham sido mencionados entre os bancos mais utilizados, ainda assim foram capazes de
gerar essa percep¢do de confianga entre os respondentes, com um total combinado de 16,2%.
Esse dado sugere que a identidade visual pode exercer influéncia na criacdo de atributos

percebidos positivamente pelo publico.

4. 4 Influéncia da identidade visual na escolha por uma instituicao financeira

Nos tdpicos anteriores, discutimos que a identidade visual pode destacar atributos e
evidenciar uma imagem positiva perante o publico que a observa. Baseado nisso, aqui iremos
discutir sobre a influéncia da identidade visual no processo de escolha por uma instituicdo
financeira. Serdo inicialmente apresentadas as principais motivagcdes que levaram os

respondentes a se tornarem clientes de seus respectivos bancos, com o objetivo de verificar se
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a identidade visual figura entre os fatores que influenciam essa decisdo. Os dados estdo

ilustrados no Grafico 13, a seguir:

Grifico 13 - Principais motivacdes para se tornar cliente do banco
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados do grafico destacam que o principal motivo para a escolha de uma
institui¢do financeira ¢ a usabilidade do aplicativo (17%), caracteristica do meio digital. Em
seguida, estd a conta salario exigida pela empresa (16%), o que explica a maior utilizagao de
bancos tradicionais como Bradesco, Banco do Brasil e Itad. A indicagdo de amigos/parentes
estd em terceiro lugar, com 15,6%, refletindo a confianga gerada por recomendagdes proximas.
Outros fatores foram as melhores taxas e condicdes (14,2%), melhores servicos bancarios
(12,5%) e disponibilidade das agéncias (8,3%), novamente favorecendo os bancos tradicionais.
Em seguida, tivemos a melhor conta universitaria (6,3%) e o melhor atendimento ao cliente
(5,9%). Por fim, est4 o nosso objeto de estudo, a identidade visual e seus elementos com 4,2%,
sendo considerado o fator menos importante para a escolha de um banco, sugerindo que
aspectos estruturais e de servigos sdo as principais motivagoes.

Partindo, disso, foram realizadas perguntas para as quais havia um grau de concordancia
de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. Assim, trouxemos a tona a primeira questao:
“quando escolhi as instituicdes financeiras das quais sou/fui cliente, também considerei

sua identidade visual (cores, logo, letras etc.)”. O Grafico 14 apresenta os resultados.

Grafico 14 - Grau de concordancia de identidade visual como fator de escolha
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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O resultado mostra que 52,17% dos participantes concordam (totalmente ou
parcialmente) que levaram em conta a identidade visual durante o processo de escolha por uma
institui¢do financeira. Logo, para mais da metade da amostra, a identidade visual tem impacto
no processo de decisdo, confirmando sua influéncia, conforme as citagdes do referencial
tedrico, mesmo que nao seja o elemento mais importante desse processo, cOmo vimos no
Grafico 13.

Com esse dado podemos perceber que, nem sempre, os efeitos da identidade visual no
processo de decis@o serdo claramente perceptiveis, possivelmente por serem inconscientes ou
atrelados a outras caracteristicas intrinsecas do servi¢o. De toda forma, isso refor¢a o importante
papel da identidade visual na identificagdo com a marca, e destaca a necessidade de outros
fatores que agregam valor, como qualidade de atendimento, estrutura e servicos, para formar a
percepcao positiva dos consumidores.

Em seguida, indagamos: “a identidade visual de uma marca financeira me faz
perceber atributos como: confianc¢a, inovacao, credibilidade, seguranca etc.”. Resultados

no Grafico 15:

Grifico 15 - Grau de concordancia de percepgdo de atributos
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A partir do exposto, 70,17% dos participantes concordam que conseguem perceber
atributos positivos através das identidades visuais das institui¢des financeiras, portanto, o grau
de concordancia ¢ visivelmente maior que o de discordancia. Isso refor¢a a ideia de que a
identidade visual tem influéncia sobre a percepg¢ao de atributos positivos €, mesmo que nao leve
diretamente a adesdo de mais um usuario, contribui para a formagdo e reconhecimento de uma
marca solida e de sucesso no mercado.

Em seguida indagamos: “quando se trata de escolher uma instituicido financeira,
além dos servicos, eu prezo pela imagem que ela me transmite através de sua marca e

propagandas”. Resultados no Grafico 16:
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Grifico 16 - Grau de concordancia da relevancia da imagem transmitida no processo de escolha
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados demonstram que 69,80% da amostra concorda que a imagem transmitida
pela empresa ¢ um fator relevante para o processo de escolha por uma institui¢do financeira.
Isso corrobora com o que vimos no referencial tedrico sobre o poder da imagem e como ela
pode gerar uma atitude positiva do cliente em relacdo a marca. Como dito por Kotler (2021),
uma marca forte aciona gatilhos para que determinados atributos sejam lembrados pelo
comprador; contribuindo, assim, para que a marca e as propagandas destaquem uma imagem
positiva em relagdo as pessoas que as observam.

Sequencialmente, indagamos: “quando se trata de escolher uma institui¢ao financeira,

eu acho que a sua identidade visual faz toda a diferenca”. Resultados no Grafico 17:

Grafico 17 - Grau de concordancia da relevancia da identidade visual como diferencial
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao observar os resultados, conseguimos extrair que 58,04% concordam que a identidade
visual ¢ um diferencial no processo de escolha por uma institui¢do financeira. Isso acontece
porque a identidade visual expressa a identidade da marca, suas caracteristicas e qualidades,
como citado por Keller (2001). O autor nos diz que a identidade desempenha um papel essencial
na composic¢ao da imagem da marca na mente dos consumidores, estabelecendo uma identidade
unica e singular para a marca e proporcionando a sua identifica¢do e diferenciagdo no mercado.
Portanto, essa diferenciacdo desempenhada pela identidade visual é perceptivel para os
consumidores.

Em seguida, indagamos: “as cores adotadas por um banco tém o poder de me

transmitir mais confianca em seus produtos/ servi¢cos”. Resultados no Grafico 18:



66

Grifico 18 - Grau de concordancia da relevancia das cores na cria¢do de confiancga
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A partir dos resultados obtidos, entende-se que o grau de concordancia foi de 65,93%.
A partir disso, concluimos que as cores adotadas pelas instituicdes financeiras sao
caracteristicas que contribuem para a transmissao do atributo da confianga para o publico. No
referencial, vimos que as cores sao um dos pontos que mais chamam atengao dos consumidores.
Portanto, concluimos que elas sdo um elemento essencial para a identidade visual, pois, além
da atragdo da atenc¢do do publico, expressam atributos que geram confianga, um dos principais
elementos para o sucesso de instituicdes financeiras.

Sequencialmente, indagamos: “A forma como uma instituiciio financeira comunica sua

marca aos clientes afeta a minha preferéncia”. Resultados no Grafico 19:

Grifico 19 - Grau de concordancia da relevancia da comunicacdo visual em relacdo a preferéncia

m Discordo totalmente = Discordo parcialmente  N&o concordo e nem discordo  Concordo parcialmente ® Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ao observar os resultados obtidos, conseguimos extrair que 69,58% concordam com a
relevancia da comunicagdo visual em relacdo a preferéncia por uma institui¢ao financeira. Esse
resultado expressa que, para a maioria dos pesquisados, a forma como a empresa comunica a
sua marca, afeta diretamente sua preferéncia. Assim, o posicionamento estratégico aliado ao
branding, reforca a identidade da marca perante o publico.

No referencial tedrico, discutimos que a identidade possui influéncia no consumo
através do que ela transmite. Porém, esse fator emocional, ndo se sobrepde sobre a razao no
momento de uma compra. Isso porque, para Keller (2001), uma marca vai para além dos
elementos visuais, envolvendo também a percepcdo, as associagdes € as experiéncias
emocionais que os consumidores desenvolvem com ela. Nesse sentido, os elementos visuais,
por si s6, ndo comunicam os beneficios da marca, sendo necessario que a empresa trabalhe todo

o conjunto do servigo para fortalecer seu relacionamento com a marca.
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Em resumo, apesar de ndo ser considerada pelo publico como o principal fator de

relevancia para escolher um banco, a identidade visual esta presente no processo decisorio e

pode impactar a percepc¢ao em relagdo a marca. Além do mais, ela tem o poder de provocar

identificagdo com a marca e transmitir seus atributos.

4.5 Outras analises relativas a identidade visual

Para continuar respondendo aos objetivos da pesquisa, apresentamos o Grafico 20,

quando indagamos aos respondentes se eles gostavam das cores dos bancos que mais

utilizavam.

Grafico 20 - Relagdo do gosto pelas cores dos bancos mais utilizados

will

Santander
PicPay

Pagbank
Nubank
Mercado Pago
Ita(l Unibanco
Inter

Caixa Econdmica Federal
Banco do Brasil
Banco Bradesco
99 pay

mNdo = Nem gosto e nem desgosto Sim

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Podemos identificar que, em sua maioria, os pesquisados gostam da identidade visual

dos bancos que mais utilizam, tendo como motivagdo para isso diversos aspectos como o

contraste, atratividade, destaque entre as cores de outros bancos, a identificagdo com a empresa

e facilidade de diferenciagdo entre os aplicativos. Além disso, em relagdo as cores ainda foram

descritas como: “bonitas, chamativas, atrativas, quentes, vibrantes, vivas e que se destacam”.

Alguns exemplos das respostas dos entrevistados estdo apresentados abaixo:

Sim, por ela ser elegante e remete as cores do meu pais (R12, cliente do Banco do
Brasil).

Sim, sdo chamativas e tem uma composi¢do legal mesclando azul marinho com
amarelo. Elas se sobressaem em relacdo as outras instituigdes financeiras (R22, cliente
do Banco do Brasil).
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Sim, além de fazer jus as cores da bandeira, utilizou-as para transmitir confianga e o
amarelo predominante lembra a cor de ouro ligada & area financeira (R28, cliente do
Banco do Brasil).

Sim, é uma cor alegre e esta dentro das minhas cartelas de cores preferidas (R34,
cliente do Nubank).

Sim, minha cor preferida e chama atengao (R41, cliente do Banco Bradesco).

Sim, sdo comuns, simples e nada inovador, mas transmitem a seguranga que um banco
deveria passar (R50, cliente do Mercado Pago).

Sim, ¢ uma cor mais vibrante e incomum para uma institui¢do bancéria, retira um
pouco da seriedade da institui¢do (R66, cliente do Nubank).

Sim, laranja ¢ uma cor que gosto de usar (R73, cliente do Itati Unibanco).
Sim, as cores trazem a forte identidade da marca” (R77, cliente do Nubank).

Sim, se destaca das cores normalmente utilizadas de outros bancos com uma logo facil
de memorizar (R99, cliente do Nubank).

Gosto da cor roxa porque me traz alegria, mas a cor ndo foi um motivo para eu
escolher essa institui¢do (R101, cliente do Nubank).

Sim, é uma cor que remete a modernidade e eu gosto da cor roxa (R111, cliente do
Nubank).

Com o que foi citado pelos usuarios da pesquisa, pode-se evidenciar que as cores da
identidade visual demonstram eficécia no processo de identificacdao dos clientes com a marca,
na atracdo e no destaque de atributos. Apesar de as cores adotadas pelas empresas ndo serem
necessariamente as preferéncias do publico, ainda assim, a maioria dos pesquisados demonstrou
que gosta da cor adotada pela instituicdo financeira mais utilizada. Como discutido no
referencial, para Heller (2013), o contexto € o critério que ira revelar se uma cor sera percebida
como agradavel e correta ou errada e destituida de bom gosto.

A fim de entender mais sobre a identidade visual das marcas para os clientes, pedimos
que, dentre as dez principais, os respondentes escolhessem as trés que consideraram mais e

menos atrativas, como exposto no Grafico 21:
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Grafico 21 - Identidades visuais mais atrativas

Will Bank Banco do Brasil
9.9% 1.7%
Banco Santander

%8R0 Santander
2.5%

Pic Pay
11.1%

Bradesco
15.7%
Nubank
24.4% C6 Bank
10.5%

Ital Unibanco

2,5% Inter Caixa Econdmica Federal

3,7% 8%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A partir do grafico, ficou expressivo que a identidade visual mais atrativa foi a do
Nubank, com 24,4% da preferéncia, seguida por outras instituicdes como o Bradesco (15,7%),
Banco do Brasil (11,7%), Picpay (11,1%), C6 Bank (10,5%), Will Bank (9,9%), Caixa
Economica Federal (8%), Inter (3,7%) e, por fim, Itai Unibanco e Santander (ambas com
2,5%). Ao realizar o somatdrio, obtemos que as institui¢des digitais possuem 59,6% da
preferéncia em relagdo a 40,4% dos bancos comerciais, sendo consideradas mais atrativas.

A partir das respostas dos pesquisados vimos que 0s principais motivos para considerar
essas identidades visuais mais atrativas sao a “escolha por cores fortes, vibrantes e chamativas”,
“o contraste e combinagdo das cores”, “o design, os simbolos, tipografia e a logo”. Sobre isso,

os respondentes dizem:

Balanco das cores, propor¢do entre escrito e fundo (R1, Bradesco, Picpay e Nubank).

Sdo cores que se destacam ¢ que de certa forma passam a sensacdo de forca e
seguranca (R24, Banco do Brasil, Picpay e Will).

Pelo posicionamento da marca de passar inovagdo, criatividade e fontes de texto
simples que indicam praticidade (R25, Picpay, Nubank e Will).

Combinagédo de cores, criatividade da logo e o que as formas transmitem. Apesar do
nome ser estranho a logo do Nubank para mim ¢ perfeita, se a inverter ela continua
sendo a mesma (R28, Banco do Brasil, Caixa e Nubank).

Sao cores atrativas, que eu conseguiria passar um bom tempo navegando no app sem
me incomodar (R45, Picpay, C6 Bank e Nubank).
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Sao tecnologicas/modernas, gosto das tipografias e das cores. parecem ter uma
harmonia visual muito bonita (R50, C6 Bank, Nubank e Will).

De forma geral o Santander e Bradesco me trazem a sensacao de sofisticagdo nao sé
na sua logo, mas em suas agdes de marketing de forma geral, quanto ao C6 Bank

somente a logo me traz essa sensacdo (R59, Bradesco, Santander e C6 Bank).

Cores que se destacam das demais, que ndo deixam a logo apagada, uma cor vivida
ou de banco sério (R99, Bradesco, C6 Bank e Nubank).

Por utilizarem recursos como cor ¢ fonte ao seu favor, dando um aspecto moderno,
tradicional e criativo (R102, Bradesco, C6 Bank e Nubank).

Conseguimos extrair o mesmo em rela¢do as identidades visuais consideradas menos

atrativas, como podemos observar no Grafico 22:

Grafico 22 - Identidades visuais menos atrativas

Will Bank Banco do Brasil
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C6 Bank
Inter 10.8%
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Caixa Econémica Federal
14.1%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Observacoes: A partir do grafico, ficou expressivo que a identidade visual menos
atrativa foi a do Santander com 20%, em seguida estdo Itati Unibanco (16,6%), Caixa
Economica Federal (14,1%), C6 Bank e o Will Bank (ambos com 10,8%), Inter (8,6%), Banco
do Brasil (7,1%). Dessa vez, os bancos comerciais foram vistos como menos atrativos, com um
total de 62,1% em relagdo a 37,9% das fintechs. Esse resultado exprime que identidades visuais
mais sobrias e com destaque em cores como branco, preto e azul sdo vistas como menos
atrativas. Supde-se que esse resultado ¢ devido ao baixo contraste entre as cores, € que as
empresas Itat Unibanco e Santander passaram recentemente por processos de rebranding,
adotando o branco como cor de fundo e colocando o laranja e o vermelho como destaque nos

logos. E possivel que o piblico ainda esteja se adaptando.
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Dessa forma, a partir das respostas dos pesquisados, obtemos que os principais motivos
para considerar essas identidades visuais menos atrativas sao “a falta de divulgagao™, “cores
neutras e pouco chamativas”, “visdo negativa da marca”, “exagero de detalhes do logo”,
“elementos considerados antiquados e de pouco destaque”, e “contraste desagradavel entre as

cores”, como podemos observar em suas respostas:

Nao da para ler direito ou sdo muito quadradinhas (R1, Caixa, Inter e C6 Bank).

Porque a identidade visual delas ndo é bem trabalhada como nas demais (R9, Caixa,
Santander e Itau).

Tons frios e design ndo atraente (R15, Caixa, Itat e Picpay).

Por venderem uma imagem que ndo reflete a realidade (R20, Bradesco, Caixa e
Santander).

Sdo cores muito neutras ¢ ndo chamam atengdo no que condiz para um banco. Afinal,
acredito que branco e preto significam sofisticagdo e elegancia, cores que sao mais
usadas em lojas de roupas e grifes famosas. Como ¢ o caso da Chanel, Louis Vuitton,
e Dior (R22, C6 Bank).

O conjunto (cores e logo) parecem “amadores”, nao sei ao certo (R24, Picpay, C6 Bank
e Will).

Muita informagdo em uma logo que poderia ser mais pratica para atrair o cliente (R25,
Caixa, Santander e Itatl).

Esse foguinho do Santander ¢ cafonissimo. O amarelo do Banco do Brasil ¢ muito forte
e o do Picpay me da agonia por ndo ser totalmente simétrico (R30, Santander, Banco
do Brasil e Picpay).

Simples e sem passar inovagado, sensagdo que pode estar faltando algo (R31, Santander,
Itaa e Will).

Diferente dos bancos digitais, esses sdo chatos e muito tradicionais, Banco do Brasil e
Caixa por exemplo usam cores que nao me agradam e a tipografia parece antiga (R50,
Banco do Brasil, Caixa ¢ Santander).

Os nomes ficam pouco destacados em relacdo ao fundo e sdo as mais comuns (R53,

Caixa, Santander e Itatl).

Abaixo, destacamos alguns trechos que nos mostram como as cores € a identidade visual

sdo facilmente associadas aos atributos da marca.

Pelas cores muito chamativas, ndo passam uma imagem de credibilidade bancaria (R36,
Itau, Picpay e Inter).

Nao transmite confiabilidade (R56, Picpay, Inter e C6 Bank).

O Bradesco tem servigos caros, € as outras duas sao mais burocraticas (R60, Bradesco,
Itau e Inter).
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Por ndo ter muito destaque visual e ndo passar eficiéncia para o cliente por isso (R75,
Santander, Itau e Inter).

Devido as cores nao me transmitirem algo que remete a banco, outros por ndo ter uma
logo simplificada (R99, Caixa, Itat e Will).

Nao me trazem confianga e ndo parecem institui¢des bancarias, s6 pelo logo (R102,
Santander, Itau e Will).

Bradesco ¢ uma institui¢do que mais possui cobranca de juros abusivos, Picpay por
ouvir relatos que apresenta muita instabilidade, ja o C6 Bank tive a experiéncia de usar
e tem pontos negativos e positivos, o bom ¢ que tem atomos que podemos acumular e
trocar por uma das varias opgdes ofertadas, mas em contrapartida o atendimento ¢
péssimo (R 111, Bradesco, Picpay e C6 Bank).

A partir disso, conseguimos extrair que a identidade visual faz do conjunto de atributos
da empresa que geram a experiéncia do cliente e formam sua percepcao, seja positiva ou
negativa. Portanto, apesar de ela sozinha ndo ter influéncia direta no consumo e as cores
adotadas ndo serem o critério mais relevante de escolha por uma institui¢do financeira, a
subjetividade na percepcao que elas causam poderdo moldar as experiéncias de consumo.

As cores utilizadas podem exprimir aspectos que se relacionam as emogdes das pessoas,
criando uma visdo Unica acerca daquela empresa e até desenvolver ou melhorar o
relacionamento com ela. Além desses aspectos, hda um papel significativo na atratividade,
contribuindo para as estratégias de marketing dessas institui¢cdes. Segundo Heller (2013, p. 22),
“usar as cores de maneira bem direcionada significa poupar tempo e esfor¢o, isso porque, a
partir das cores que representam as marcas, as pessoas a associam a outras caracteristicas que

exprimem valor”.

4.5.1 Sugestdes do publico acerca da adocao de uma identidade visual ideal

Afinal, para o publico, quais seriam, entdo, os elementos ideais para a identidade visual

de um banco? Aqui serdo apresentadas algumas sugestdes na visdo dos respondentes.

Acredito que usaria um verde mais escuro que o Picpay. Porque verde me remete a
riqueza, dinheiro (R11).

Vermelho e preto. Chama ateng&o para o novo e demonstrar seriedade (R15).

Verde e azul marinho s@o cores que me transmitem confianga, serenidade, seguranga,
reflete as cores do mar, a0 mesmo tempo algo tecnolégico e inovador, e acredito que
sejam pontos essenciais que um banco pode oferecer (R25).

Azul, porque passa confianca e talvez roxo pela criatividade, inovacao (R26).

Preto e branco, sdo cores que trazem elegéncia e inovagdo também (R48).
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Azul e branco, pois transmitem uma mensagem de simplicidade e confianca nas suas
cores, trazendo apenas o basico e simples sem deixar a praticidade de lado (R55).

Verde no caso de promover algo sustentavel, criativo e pratico e preto para transmitir
seriedade e seguranga (R68).

Amarelo e laranja, pois sdo cores que podem transmitir sensagdo de um banco
amigavel e claro com os seus objetivos (R73).

Amarelo, verde e azul, transmite uma identidade mais brasileira ¢ é mais bem visto
no nosso cenario (R98).

Além disso, foi solicitado que respondessem sobre o que uma identidade visual necessita

para que seja ideal. Trazemos alguns exemplos:

Deve ser tnico e diferente das demais, ¢ bom passar cores que ressaltem confianga e

seguranca, embora sejam atributos que devem ser percebidos na qualidade dos servigos
(R3).

Além de uma paleta de cores chamativas ¢ que se completam entre si. Tem que ter uma
logo que seja uma abreviagdo do nome do banco e do seu diferencial para os clientes
potenciais (R22).

Estar de acordo com a missdo que o banco gostaria de passar para o cliente (R25).

Clareza, combinagdo de cores certa (2 no maximo), tem que ter um ar mais moderno e
sobretudo passar confiabilidade, por isso gosto muito da logo da Rico que para mim ¢
perfeita (R28).

Eu acho que cores divertidas, mas com tons sobrios. Quem sabe uma fonte que seja
facilima de ler e um nome bem curto e facil de lembrar. Eu gosto de suavidade nas
linhas (R30).

Propagandas chamativas e interativas ¢ passar uma boa imagem da empresa (R37).

Precisa transmitir e entregar a mensagem que os consumidores e usuarios esperam de
um banco, ou seja, algo seguro, sem tantas burocracias e que va proteger e dar
rendimento aos seus fundos econdmicos (R49).

Ter o nome ou simbolo que identifique a empresa onde ela for vista, cores chamativas
e diferentes do que ja tem no mercado e contraste entre o nome/simbolo e o plano de
fundo para ficar visivel mesmo que distante (R53).

Cores e formas que combinem com a missdo da empresa e que transmitam confianca e
seriedade para seus clientes (R59).

Com base nas sugestdes sobre o posicionamento de uma marca perante o publico, é
possivel concluir que os consumidores estdo cada vez mais atentos ao que a identidade visual
deve transmitir, e que essa comunicagdo deve ir além do esperado para uma institui¢cao
financeira. Dessa forma, oferecer apenas bons servicos ndo ¢ mais suficiente para um publico

cada vez mais exigente. E necessario um posicionamento de marca sélido e uma comunicagado
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visual clara e objetiva, para que os consumidores conhecam a empresa, se identifiquem com ela

e, eventualmente, se tornem seus clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste topico, sdo apresentadas as conclusdes para o estudo proposto com uma analise
geral dos resultados obtidos ¢ a relagdo com os objetivos do trabalho; limitagcdes de pesquisa,
onde serdo apresentadas as principais dificuldades e fatores limitantes da pesquisa e, por fim,
sugestoes para pesquisas futuras, onde serdo expressas sugestoes que facilitem o trabalho de
pesquisadores que desejem aprofundar os estudos sobre essa tematica.

Dessa forma, o presente trabalho discorreu sobre como a identidade visual de
instituicoes financeiras pode influenciar a percep¢iao dos consumidores quanto ao
posicionamento da organizacio e contribuir para a formacgio de uma atitude positiva em
relacio a marca? Para isso, foi realizado um estudo de carater aplicado, exploratorio e de
abordagem mista através de levantamento com questionarios endere¢ados a consumidores de
servigos financeiros com mais de 18 anos e vinculo bancario com instituigdes financeiras
brasileiras.

Através dos dados e da leitura conseguimos concluir as seguintes respostas aos objetivos
especificos: (1) descrever as diferencas entre os elementos da identidade visual e as
estratégias de posicionamento dos bancos tradicionais e fintechs a partir da percep¢ao dos
consumidores de servi¢os financeiros/bancarios: A identidade visual desempenha um papel
significativo na percepcdo dos atributos das instituicdes financeiras, tanto digitais quanto
tradicionais. As fintechs sdo geralmente associadas a elementos como criatividade, inovacgao,
modernidade e novidade, exemplificadas pelo caso do Nubank. Por outro lado, institui¢des
como Banco do Brasil e Caixa Econdmica Federal sdo frequentemente mencionadas como
tradicionais, brasileiras e confidveis, o que reflete de maneira coerente o posicionamento que
essas institui¢des buscam transmitir por meio de suas historias.

(2) Identificar a relevancia da identidade visual e, em especial, das suas cores, para
a percep¢ao de atributos das marcas de instituicoes financeiras: a identidade visual dos
bancos, através de seus elementos, em especial das cores, consegue despertar a atencao do
publico e gerar sentimento em relagdo a marca e seus atributos. No entanto, sempre que se fala
em identidade visual, as pessoas a relacionam a outros elementos oferecidos pela instituigao,
como atendimento e servigos prestados, mostrando que a identidade visual tem o poder de se

configurar como um atributo intangivel e dar sentido a outros elementos que a organizacio
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deseja que sejam percebidos. Assim, tratar a identidade visual como parte do conjunto de todos
os elementos da marca e seus servigos ¢ muito relevante para a criagdo de uma imagem positiva
para essas instituigdes.

(3) Analisar como a identidade visual pode influenciar o processo de escolha por
uma instituicfo financeira: Foi possivel observar que a identidade visual parece ter pouca ou
nenhuma influéncia consciente ou direta no processo decisorio de escolha por produtos de uma
institui¢do financeira, ou seja, os consumidores nao escolhem um banco com base em suas cores
preferidas. No entanto, a identidade visual desempenha um papel significativo na percepgao de
caracteristicas positivas que agregam valor a marca, conferindo-lhe uma imagem favoravel.
Essa percepcdo, por sua vez, pode eventualmente influenciar a decisdo do cliente ao optar por
um banco.

De maneira geral, conclui-se que, embora a identidade visual, por si s6, ndo exerga
influéncia decisiva sobre a percepgo total que o cliente tem da marca, ela faz parte de um
conjunto relevante. Seus elementos visuais podem destacar caracteristicas positivas da empresa,
contribuindo para a constru¢do de uma imagem favordvel. Vale ressaltar que os consumidores
tendem a associar esses elementos visuais as suas experiéncias com a empresa, vinculando-os
a aspectos como estrutura, qualidade, caracteristicas dos servigos oferecidos e a propria
identidade da marca.

Além disso, a comunicacdo visual pode evocar sentimentos por meio das cores
utilizadas, expressando aspectos que, embora ndo estejam explicitamente entre os objetivos da
empresa, acabam sendo associados pelos consumidores a suas proprias emogoes. Isso pode
gerar uma percep¢ao unica da empresa e até mesmo aprimorar o relacionamento com ela. Nesse
sentido, a identidade visual desempenha um papel importante na percep¢ao dos consumidores
sobre o posicionamento da marca, contribuindo para uma atitude positiva em relacao a
instituigao.

Durante o estudo realizado por esta pesquisa, foram encontradas algumas limitagdes,
para que futuros pesquisadores possam aperfeicoar seus trabalhos e contribuir de maneira mais
aprofundada para o engrandecimento da ciéncia, aqui estdo destacadas. A primeira limitacao
encontrada foi em relacdo a ferramenta de pesquisa. Nao tivemos contato direto com os
respondentes. Por isso, houve pouco aprofundamento nas respostas das questdes qualitativas
abertas. Além disso, observou-se que as ultimas questdes foram respondidas com menor rigor,
sugerindo que a ferramenta de pesquisa pode ter se tornado extensa demais. No entanto, esse

aspecto foi compensado pelos resultados quantitativos mais expressivos.
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A segunda limitagdo refere-se a divulgacao da pesquisa. Por ter sido aplicada de forma
totalmente digital e disseminada apenas por redes sociais pessoais, a amostra ficou restrita a
individuos mais jovens e de regides proximas, resultando em uma menor representatividade de
faixas etarias mais elevadas e de outras regides do pais.

A terceira limitacdo diz respeito a escassez de literatura sobre identidade visual em
instituigdes financeiras. Dado o pouco embasamento tedrico sobre o tema, foi necessario
combinar diversos textos relacionados a identidade visual e ao setor financeiro para sustentar o
referencial tedrico, o que tornou o capitulo e a analise mais extensos.

Por fim, a quarta limitagao esta relacionada a pouca disseminacao do tema identidade e
comunicagdo visual no setor financeiro. A partir dos dados obtidos, constata-se que, nesse setor,
a percepcdo das empresas ¢ predominantemente associada aos servigos, atendimento e
infraestrutura fisica e digital dos bancos, sendo a identidade visual um fator de menor
relevancia. Isso demonstra que as estratégias de marketing utilizadas, especialmente pelos
bancos tradicionais, tendem a ser conservadoras, focadas em aspectos de estrutura e
funcionalidade, negligenciando a identidade e comunicacdo visual como um fator de
diferenciagdo. Esta pesquisa visa, portanto, despertar o interesse dessas empresas para a criagao
de identidades visuais mais efetivas, alinhadas a imagem que desejam transmitir aos seus
clientes.

Nesse sentido, pensando nos pesquisadores que possam se interessar em replicar este
estudo, algumas sugestoes para facilitar o desenvolvimento da pesquisa e o processamento dos
resultados sdo: (1) Se possivel, para uma analise qualitativa mais expressiva, utilize uma
ferramenta de pesquisa mais concisa ou adote um método em que as pessoas possam destacar
sua percepcdo oralmente, seja entrevista ou grupo focal, pois elas poderdo apresentar
explicacdes mais detalhadas de suas respostas. (2) Adote uma empresa especifica para realizar
a analise da identidade visual ou utilize de figuras para que as pessoas possam destacar e
descrever os elementos que despertaram sua atencao, os atributos percebidos e os sentimentos
provocados. (3) Caso deseje obter opinides de pessoas com idades mais avangadas, mescle a
ferramenta de pesquisa em canais digitais e fisicos ou, até mesmo, realize o estudo em campo
de maneira presencial para maior alcance desse publico. (4) Em relagdo a busca de referencial
tedrico sobre a tematica, ndo se limite apenas a textos e dados nacionais, busque também textos

€ pesquisas internacionais, que sdo mais diversos em relacdo ao tema e enriquecem o trabalho.
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APENDICES

Apéndice A - Modelo do questionario de pesquisa

QUESTIONARIO DE PESQUISA

1. Qual o seu género?
() Feminino () Masculino () Prefiro nao dizer
2. Assinale a sua idade no intervalo abaixo:

() entre 18 e 24 anos de idade () entre 31 e 40 anos de idade
() entre 25 e 30 anos de idade () 41 anos de idade ou mais

3. Estado Civil:

() Solteiro(a) () Casado(a)
() Divorciado(a) () Vitvo(a)
() Outro

4. Qual seu grau de instrucio?

() Ensino fundamental incompleto () Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto () Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto () Ensino superior completo
() Po6s-Graduagao () Mestrado
() Doutorado
5.  Qual a sua cor preferida?
6. Renda mensal familiar:
() Menos de RS 1.000,00 ()R$ 5.001,00 — R$ 10.000,00
() R$ 1.000,00 — R$ 2.000,00 () Mais de R$ 10.000,00

()R$2.001,00 —R$ 5.000,00

7. De quais institui¢des financeiras brasileiras vocé € ou ja foi cliente?

() Banco Bradesco () Banco do Brasil () Banco Santander
() Caixa Economica Federal () C6 Bank () Inter

() Itat Unibanco () Nubank () Picpay

() Will Bank () Outro:

8. No geral, o que te levou a se tornar cliente dessas institui¢io (0es) financeira (s)?

() Melhores taxas e condigdes de investimentos
() Melhores servicos bancarios

() Conta exigida pela empresa (conta salario)
() Indicagdo de amigos/parentes

() Melhor identidade visual/marca/propagandas
() Melhor conta universitaria

() Melhor atendimento ao cliente

() Melhor usabilidade do aplicativo

() Quantidade de agéncias disponiveis




82

() Outros

9. Selecione até 3 opcdes e responda: Para confiar na marca de uma instituicdo financeira, ela deve

demonstrar...

() Seguranga () Confiabilidade

() Inovagédo () Criatividade

() Sustentabilidade () Inclusao

() Flexibilidade () Desburocratizagao

() Diversidade () Rapidez no atendimento

() Qualidade no atendimento () Disponibilidade de agéncias

() Facilidade de acesso ao aplicativo () Outro:

10. Cite, abaixo, qual institui¢ao financeira vocé mais utiliza no seu dia-a-dia?

11. Considerando somente as cores, logo e as propagandas dessa instituicio que vocé mais utiliza,

responda:

e (Considero uma empresa inovadora.
() Sim () Nao () Talvez

e Considero que cla foi criativa ao adotar essa identidade visual (cores, logo, letras, etc).
() Sim () Nao () Talvez

e Considero que ela ¢ sofisticada.
() Sim () Nao () Talvez

e Considero uma empresa bem tradicional.
() Sim () Nao () Talvez

e Considero que suas cores se destacam em relag@o as suas concorrentes.
() Sim () Nao () Talvez

e  Considero uma empresa sustentavel.
() Sim () Nao () Talvez

e Considero uma empresa inclusiva.
() Sim () Néao () Talvez

e Considero uma empresa burocratica.
() Sim ()Nao () Talvez

e Considero uma empresa desburocratizada.
() Sim () Nao () Talvez

e Considero uma empresa confiavel.
() Sim ()Nao () Talvez

e Considero uma empresa eficiente.
() Sim ()Nao () Talvez

12. O que as cores dessa institui¢io que vocé mais utiliza te fazem sentir ou pensar em relaciio a sua

marca (o que ela te transmite)?

13. Vocé gosta das cores dessa instituicio que vocé mais utiliza? Por qué?
14. Dentre as identidades visuais das institui¢des financeiras abaixo (logo, letras, cores, nome etc.),
escolha as trés que vocé considera MAIS atrativas.

OBS: E importante que observe apenas as imagens e marque as que considerou mais chamativas
considerando cores, elementos e tipografia (letras).




&3

e
f:f) % «» Santander
bradesco BANCO DO BRASIL

2 E I

() 1 - Bradesco

() 2 - Banco do Brasil

() 3 - Caixa Economica Federal
() 4 - Banco Santander

() 5 - Itati Unibanco
() 6 - Pic Pay
()7 - Inter
() 8-C6 Bank
() 9 - Nubank
() 10 - Will Bank

15. Na pergunta anterior, por que vocé considerou que essas eram as mais atrativas?

16. Dentre as identidades visuais das institui¢des financeiras abaixo (logo, letras, cores, nome etc.),
escolha as trés que vocé considera MENOS atrativas.

OBS: E importante que observe apenas as imagens e marque as que considerou mais chamativas
considerando cores, elementos e tipografia (letras).

o
-.|- 3 «b Santander @
bradesco BANCO DOBRASIL

2 E I

() 1 - Bradesco

() 2 - Banco do Brasil

() 3 - Caixa Econémica Federal
() 4 - Banco Santander

() 5 - Itatt Unibanco
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17.

18.

19.

20.

21.

() 6 - Pic Pay
()7 - Inter

() 8-C6 Bank
() 9 - Nubank

() 10 - Will Bank

Na pergunta anterior, por que vocé considerou que essas eram as MENOS atrativas?

Se a identidade visual (cores, logo, letras, etc) fosse um fator determinante para a escolha do
banco que vocé acha mais confidvel, identifique abaixo as trés opcdes que vocé escolheria?

kb Santander]
mwm

() Banco Bradesco

() Banco do Brasil

() Caixa Economica Federal
() Banco Santander

() Itat Unibanco

() Picpay

() Inter

() C6 Bank

() Nubank

() Will Bank

Quando escolhi as instituicoes financeiras das quais sou/fui cliente, também considerei sua
identidade visual (cores, logo, letras, etc.).

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

A identidade visual de uma marca financeira me faz perceber atributos como: confianca,
inovacao, credibilidade, seguranca etc.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Quando se trata de escolher uma instituicio financeira, além dos servicos, eu prezo pela imagem
que ela me transmite através de sua marca e propagandas.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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22.

23.

24.

25.

26.

Quando se trata de escolher uma instituicao financeira, eu acho que a sua identidade visual faz
toda a diferenca.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

As cores adotadas por um banco tém o poder de me transmitir mais confianca em seus produtos/
servicos.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

A forma como uma instituicdo financeira comunica sua marca aos clientes afeta a minha
preferéncia.

Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

Imagine que vocé é um(a) grande empresario(a) e vai abrir um banco! Quais cores vocé usaria
na identidade visual da sua empresa, e por qué?

Para vocé, o que a identidade visual de um banco precisa ter/ser para se tornar ideal?
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Apéndice B - Termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
Caro (a) participante,

Meu nome ¢ Lidia Lira da Silva e sou estudante do curso de Administragao da Universidade
Federal do Paraiba — UFPB, Centro de Ciéncias Humanas Sociais e Agrarias, Campus III, na
cidade de Bananeiras - PB.

Estou conduzindo essa pesquisa, intitulada Comunicacdo visual de instituicoes
financeiras: Uma andlise da identidade visual de bancos tradicionais e digitais e a sua
influéncia na percepcao dos consumidores quanto aos atributos das marcas, sob a orientacao
do Prof. Dr. Francivaldo dos Santos Nascimento e da Prof. M.* Andressa Sullamyta Pessoa
de Lima Torres, para meu trabalho de conclusao de curso.

A pesquisa tem como objetivo principal compreender como os elementos da identidade
visual utilizados em marcas de instituicdes financeiras afetam a percep¢ao dos consumidores
quanto ao seu posicionamento € como essa comunicacdo visual pode contribuir para uma
atitude positiva em relagcdo a marca.

Vocé esta sendo convidado(a) a participar como voluntdrio(a) desta pesquisa, mas pode
desistir a qualquer momento. Esclareco, ainda, que vocé nao tera nenhum custo com a
pesquisa e ndo havera nenhum tipo de pagamento por sua participagdo. Os resultados obtidos
nesta pesquisa serdo utilizados para fins académico cientificos € os pesquisadores se
comprometem a manter o sigilo e identidade andnima de cada participante.

Este documento, chamado Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), visa
assegurar seus direitos como participante. Se vocé tiver qualquer divida ou preocupacdo,
sinta-se a vontade para entrar em  contato  comigo  pelos  e-
mails lidliraadm 1 @gmail.com ou profa.limatorres@gmail.com.

Desde ja agradeco a sua contribui¢do e tempo!

Lidia Lira
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