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DEDICATORIA
Gabriel Silva

Extremamente emocionante parar para escrever uma dedicatoria em algo
que sempre vi os outros fazendo. Que seria a sensacdo de terminar uma

faculdade e concluir com o famoso tcc.

Eu dedico esse tcc aos meus pais e minha irma. Meu verdadeiro porto
seguro. Sem vocés acho que iria ser bem dificil. Durante todo esse processo
houve trilhdes de momentos que estava prestes a chutar o balde e eu achava
que seria mais facil dessa forma! Mas vocés estavam aqui. Me dando forgcas e
apostando tudo em mim. Obrigado por acreditarem em mim enquanto eu
duvidava do meu proprio potencial. Sabe aquele momento que vocé entra um
vortice de duvidas internas, duvidar de si mesmo? Vocés estavam la! Foram
palavras que vou levar para vida. Sou uma pessoa que é dificil eu verbalizar
todo meu amor, mas saibam que sou grato por cada momento, cada
ensinamento e cada gesto de amor. Agradego a Deus pela vida de vocés! Amo

VOCés.

Quem diria né? Durante o colégio nunca fui um aluno que tirava notas
altas, sempre fui visto como aquele aluno que era nada exemplar. Eu concluindo
essa fase em minha vida me enche de orgulho. Pois sei que todo investimento
que vocés fizeram com certeza valeu a pena. A vida requer muita coragem. E ca
estou demonstrando a minha familia, amigos e colegas que nao desisti. Seja em
momentos dificeis ou de menos trabalho, sempre vou ouvir meu coragéo e ir
atras dos meus sonhos! A cada momento que tive, experiéncias, momentos
felizes, momentos tristes. Eu ndo me arrependo de nada. Sao aprendizados
para minha evolugdo como pessoa. Sempre vou buscar ser uma pessoa de luz,

paz, inspiracao para outros.



DEDICATORIAS
Giovanna Aguilar

Mais uma vez eu aqui escrevendo um texto mega importante e sem saber

por onde comegar, rs.

Em primeirissimo lugar, eu dedico esse TCC aos meus pais € minha irma.
Marcéao, sua cara de malvado engana a quem né&o te conhece de pertinho e nem
imagina a manteiga derretida que € esse seu coragdo. Eu admiro sua histéria
por completo, e 0 quanto vocé virou um adulto genial quando ainda era
adolescente. Queria ter metade da mente brilhante que vocé tem. Obrigada por
ser quem vocé €, por apoiar cada passo que nds quisemos dar nas nossas vidas,
por todos os trabalhos de faculdade que vocé deu um jeitinho de sair mil vezes
melhor que o esperado e pela sua criatividade completamente fora da casinha -
acho que foi dai que saiu a sequela que eu sou hoje. E, obrigada por investir o
suor do seu trabalho nas interminaveis mensalidades pagas. Vocé é meu idolo;
Maga, Meg, Mamacita, Magalin, quando eu crescer quero ser igual a vocé. E
meu porto seguro, minha base, o que move a minha vida. E, e sempre seréa tudo
por ti. A sua trajetdria, seu jeitinho unico de ser e o mulherao incrivel que vocé é
me colocam todos os dias a pensar se um dia eu chego aos seus peés. Desculpa
por nado ter cursado Direito, mas foi mais forte do que eu. Mas também
muitissimo obrigada por apoiar o caminho que eu escolhi seguir, afinal, foi vocé
gquem me ensinou a ir atras dos meus sonhos, doa a quem doer. Vocé é a
melhor mae do mundo, a mais descolada, a que tem resposta pra tudo e um
jeitinho para resolver qualquer situagao possivel. Obrigada por ser exatamente
do jeito que vocé é, e bem fora da casinha também; Ni, € vocé que me completa,
que vibra por mim, que se empolga com as minhas conquistas, quem briga
comigo quando precisa, quem me abre os olhos e quem me faz enxergar que a

vida é muito louca mas € muito boa pra quem sabe viver.

Vocés trés sdo as pessoas que passaram junto comigo cada minima

situacado que eu me envolvi nesses ultimos anos, e € tudo por vocés.

Eu também n&o poderia deixar de mencionar e dedicar meu tio Alexandre.

Vocé foi (e sempre vai ser) minha pessoa favorita no mundo. Foi de vocé que eu



herdei humildade, honestidade, amor ha tudo que envolve arte e principalmente
coragem. Tudo que vocé foi vibra dentro do meu coragao, e tudo que eu faco é
por vocé. Obrigada por ter feito o seu melhor papel na minha vida. Vai ser para

sempre noés dois.

Se alguém me perguntasse se eu faria tudo outra vez, eu diria do jeito
mais sincero e a plenos pulmdes: com toda certeza do mundo, sem mudar nem

uma virgula.



DEDICATORIAS
Leticia Trevisan

E impossivel comecar a escrever uma dedicatéria sem pensar na sua
trajetoria dentro da Universidade. Me disseram que o tempo ia passar rapido,
confesso que ndo acreditava, mas quando vocé chega para produzir essa parte
do tcc, passa um filme de tudo que aconteceu e tenho que admitir, passou bem

rapido.

Mais do que dedicar esse trabalho, quero dedicar minha trajetéria, falar
daquelas pessoas que estiveram presentes e me fizeram ser persistente em
todo meu caminho dentro da Universidade. Pessoas que sempre foram o meu
combustivel e inspiragdo para chegar aonde estou hoje, e buscar sempre ser

minha melhor versao.

Minha mae, a pessoa mais forte, inteligente e determinada (que herdou
tudo da minha avd), sempre me passou confianga de que o0 processo nao seria
facil, mas que a cada dia eu estava conquistando ainda mais meu espaco,
aprendendo e me desenvolvendo. Pessoa que quando pensei em desistir, me
mostrou o quanto eu caminhei, 0 quéo longe cheguei e que estava ao meu lado
para nao abrir mao dos meus sonhos e das minhas batalhas. A pessoa que mais
viveu e torceu por mim, ndo s6 na faculdade, e que me inspira sempre ser uma

Leticia melhor.

Meu irm&o, a pessoa que me trouxe toda paz e calma, que sempre me
mostrou que o caminho do meio seria o melhor para ir mais longe. Que ter
paciéncia € mais uma questdao de confiar em si e no seu processo, do que
“‘deixar as coisas acontecerem”. Que olhar pro presente significa plantar e

planejar o seu futuro, do que ser a pessoa sem perspectiva.

Rogério, a pessoa que me trouxe senso critico, que me faz pensar e
analisar cada detalhe e nédo ter pressa para fazer seu trabalho bem feito. Que
nos detalhes de cada coisa que vocé faz, que vocé se dedica, demonstra o

quanto de amor e carinho que vocé desprende para cada uma delas.



Minha avo, a pessoa do colo mais gostoso, do alento mais tranquilo e do
pudim mais reconfortante. Quem sempre tem uma palavra amiga para dizer que
esta tudo bem, mesmo que essa palavra seja com a sua forga e sua garra. A
pessoa que te inspira a ser forte e ter uma fé enorme em cada passo, confiar
naquilo que ndo podemos ver, mas podemos sentir. Ter fé que tudo vai

acontecer e que so6 plantando hoje que podemos colher amanha.

Derbona e Andy, pessoas que me disseram tantas vezes que “esta
acabando” que perdi até as contas, seres incriveis que surgiram na minha vida
para me mostrar tantas coisas, pra me ensinar tantas coisas, pra me trazer a
confianga que nunca tive, pra me mostrar o quanto eu consigo e que so preciso
aprender a curtir a paisagem. Fica dificil dizer o quanto sdo importantes na

minha vida.

Giovanna e Stéfany, pessoas que sem perceber me mostraram que a
vida era mais importante, que podemos encontrar alegrias até mesmo no meio
de tanto caos. Que me mostraram que esta tudo bem nao estar tudo bem. Ser
cumplices desse treco doido que é a vida e principalmente pelos altos e baixos
da faculdade. Quem nado me fez desistir quando eu mais desistia. Quem me fez

sorrir e dizer sim, pra vida.

Ricardo, pessoinha que mais me estressou e eu briguei durante esse tcc,
mas que mais me acalmou quando eu REALMENTE NAO AGUENTAVA MAIS,
que me trouxe a energia que precisava, quem cuidou do meu sono, quando eu
nao queria dormir pra terminar, quem me lembrava de comer. Quem me fazia rir
com suas ideias mirabolantes, que ele jura que eram incriveis. Quem nem
conhego, mas ja considero pacas. Quem eu mando audios de 3 minutos e que
nunca deixou de escutar, mesmo nao entendendo nada. Quem cuidou sem

saber que estava cuidando.

Sensedia, para ser mais precisa, ao meu time do marketé, que mesmo no
meu caos, vivendo a mil por hora, estiveram sempre me apoiando, incentivando
e reconhecendo cada conquista em todo o meu processo. Obrigadal
#DoEpicShit



Nao poderia finalizar sem mencionar a pessoa que sempre me serviu de
guia e norte nessa jornada. Meu avd. A pessoa que mais me incentivou a viver
essa jornada maluca e queria muito que estivesse aqui para ver que eu
consegui. A pessoa que era, e continua sendo, meu ponto de equilibrio, meu
exemplo de determinagdao e meu maior orgulho. Que hoje sé mora no meu

coragao.

Por fim, dedico minha histéria e minha trajetéria para todos vocés que
foram pegas fundamentais para o meu crescimento e amadurecimento em todo

O Mmeu processo.



DEDICATORIAS
Ricardo Moraes

Eu poderia escrever algo cliché como, “dedico esse TCC a todos os
professores que passaram por mim na PUC, ao meus pais pelo suporte e ao
meu grupo por tornar tudo isso possivel.” Mas seria mais do mesmo e mais do

mesmo em publicidade, n&o surpreende ninguém.

Eu queria dedicar esse TCC a todos que passaram pela minha vida e
moldaram minha vis&o, para a lente que uso hoje, que ndo € a mesma de ontem,

nem a mesma de amanha, seja lapidada da melhor forma possivel.

Dedicar aos que contribuiram para meu amadurecimento, tanto intelectual

quanto social;
Dedico aos sonhadores;

Aos poetas e escritores que nunca conheci, mas que deixaram frases e

historias que expandiram meus pensamentos, me inspirando a escrever,

E por ultimo, mas ndo menos importante, para a criaturinha que tornou
tudo isso possivel com a sua organizagao e persisténcia, Leticia Trevisan. Esse
TCC nao teria saido sem vocé. Foram algumas discussodes, corre¢des de fim de
semana, chamadas de video motivacionais para incentivar um ao outro, boas
risadas e conversas (que incluiram até a participagdo sua mae), muito choro (da

sua parte hahaha) e rendeu uma parceria muito boa;

Vocés foram minha inspiragao e incentivo durante a trajetoria.



DEDICATORIAS
Stéfany Franco

Dedico aos meus pais (in memoriam) por sempre acreditarem em meus
sonhos e proporcionarem caminhos para que eu pudesse alcanga-los. Por me
darem muito amor e me educarem para que eu pudesse me tornar uma boa

pessoa e profissional.

A minha avé Olivia, que, apesar de ndo ter gostado muito da distancia,
me apoiou quando me mudei para estudar o que eu sempre quis; sem ela nada

disso seria possivel.

A minha tia Simone e minhas primas Jessyca e Sophia que se tornaram
meu porto seguro, me acolheram e estiveram do meu lado durante toda a

graduacao.

Aos meus amigos de trabalho, apartamento e de infancia que me viram
diversas vezes reclamando sobre o0 cansago extremo devido as aulas e estagios,

mas realizada de estar fazendo o que amo.

Aos meus colegas de classe, principalmente aos que com o tempo se
tornaram meus amigos, me acompanham ha pelo menos trés anos e hoje

completam esse ciclo comigo. Esse trabalho jamais existiria sem eles.

Gabriel, Giovanna, Leticia e Ricardo, vocés sao incriveis, obrigada.



AGRADECIMENTOS

Gabriel Silva

O uso das palavras nunca foi minha melhor forma de expressao. E dificil
verbalizar varios sentimentos e experiéncias que tive durante todos esses anos
durante essa jornada que estd prestes a se concluir. Foram anos de
amadurecimento e autoconhecimento. Varias conquistas, varios processos
internos e mudanca de pensamento. Creio que o amadurecimento foi o
primordial. Para uma pessoa que sai do colegial e ingressa diretamente no
mundo académico. Ndo me arrependo de nenhum momento que passei esses
anos. E cada pessoa que passou e ainda caminha ao meu lado, sou

extremamente grato!

O que mais me orgulho nessa fase de conclusao é sobre meu grupo. A
agéncia Significa. Serdo lembrangas as quais terei muita felicidade de lembrar!
Vou ter orgulho de falar que fiz parte da vida de cada um do grupo. Foram muito
momentos juntos! Brincadeiras, conquistas, muito estresse também! E os
momentos de correria para deixar algum trabalho pronto até a data de entrega?!
Falando diretamente a Gi, Sté, Le e o Rics! Sou grato por ter feito parte desse
momento unico na vida de vocés. Desejo a melhor energia possivel. Que vocés
conquistem o mundo! Cada luta, cada aprendizado e cada passo na jornada de
vocés. Se fosse para falar para cada um em especifico o texto ia ficar muito
grande. A vida leva cada um para um caminho especifico né? Mesmo assim,
saibam que sempre vou estar aberto e sempre estarei disposto a ajudar vocés.
Sei que vocés devem ter pensado, “Mas o Ga nem responde direito no whats,

some do nada”. Desculpa, mas € meu jeitinho!

E o fechamento de um ciclo que significa apenas o inicio de tudo. Em
todos esses 5 anos nao havia parado para pensar nesse momento sabe? Estar
aqui escrevendo o agradecimento para a conclusdo desse projeto. E bizarro!
Exploséao de sentimentos, sensagdes, lembrangas, cansacgo, dedicagdo, as

vezes deixar a coisas rolarem.



Agradeco também aos orientadores durante esse processo! Sem excegao,
todos foram extremamente importantes e atenciosos! Sem vocés seria bem

dificil de conseguir passar por todo esse processo.

Nunca vou me esquecer de cada momento! Obrigado.



AGRADECIMENTOS
Giovanna Aguilar

Eu comeco esse texto, para ser bem sincera, sem nem saber por onde
comecar. Esses anos que passei na faculdade foram, de longe, os mais loucos
da minha vida. Algumas pessoas que caminharam do meu lado eu vou levar
para a minha vida, estando ou ndo préoximos a mim, mas que foram pecgas-chave
para tudo acontecer do jeito que deveria. Nada, eu repito, NADA faria sentido e
muito menos daria certo se ndo fossem vocés. Cada aprendizado, cada choro,
cada risada, cada perrengue e cada puxédo de orelha me fizeram crescer e ser
quem sou hoje. Nao existe dicionario nenhum no mundo capaz de me dar
qualquer palavra que traduza o tanto que agradeco por vocés existirem e
fazerem parte da minha vida - vocés sabem quem séo, e sabem muito bem o

que significam para mim.

As pessoas que a puccamp me aproximou, e eu fago questdo de
mencionar o nome de vocés, aqui fica meu maior e mais sincero agradecimento
(é uma vez pra nunca mais, vocés me conhecem bem rs): Stefany, nunca vou
entender como seu sentimento por mim virou da agua pro vinho, e hoje vocé é
uma das filhas agregadas da minha mae. Vocé me inspira todos os dias com a
sua histéria e com a forga bizarra que carrega dentro de si. Teu coragéo é
gigantesco, e sempre vai ter espago pra quem souber chegar. Vocé uma pessoa
incrivel e tem um potencial gigantesco pra tudo que colocar tua mao. Nunca,
NUNCA permita que qualquer pessoa apague a luz de dentro de vocé, é isso
que te ilumina e ilumina quem esta do seu lado. Obrigada por tudo que vocé ja
fez por mim, vou estar sempre do seu lado pra tudo que quiser compartilhar
comigo; Leticia, vocé foi o encaixe mais bem feito dentro da Significa, e dentro
da minha vida também. Existe uma coisa dentro de vocé que faz o equilibrio
perfeito entre a Lé adulta e a Lé crianga. E é a pureza dessa crianca que me
contagiou desde o comego. A sua capacidade de saber exatamente como lidar
com o seu caos € o caos alheio te faz chegar muito longe. Sua inteligéncia e seu
carisma vao te levar em todos os lugares possiveis que vocé imaginar e sonhar.
E sonhe alto, Lé. Sonhe sempre muito alto. Eu disse ali para a Ste, e digo para

vocé também: sem essa de permitir que alguém apague o que mais te ilumina.



Vocé é incrivel demais; Gabriel, € impossivel falar de vocé sem mencionar que,
na despedida do ensino meédio, passamos reto um pelo outro porque a gente ja
sabia que os proximos quatro (ou cinco) anos estariamos juntos todo santo dia.
E eu espero que isso siga para o resto das nossas vidas. Vocé é meu irmao,
meu melhor amigo e meu parceiro para tudo que € situagao existente no mundo.
Eu te conhego mais que a mim mesma, e me enche o coragao de orgulho ver
cada passo que vocé esta avancgando. Ja falei uma vez e falo quantas eu puder:
te ver no topo também faz parte do meu sonho. Vocé € um cara impar. Obrigada
por mudar de escola la em 2014. E muitissimo obrigada por ser hoje ser
exatamente quem vocé é, e por me fazer enxergar coisas que eu talvez nao
daria importancia nenhuma. Quer vocé queira ou ndo, eu sempre vou fazer parte
da sua vida e vocé sempre vai ser minha carona favorita; Ricardo, eu mal tive
chances de te conhecer direito, mas eu tenho absoluta certeza de que vocé € o
tipico cara que tenta manter todo mundo calmo, e que tem umas ideias meio
mirabolantes sobre qualquer assunto possivel. Muita luz, rapaz; Galera, vocés

sdo gigantes, e vao chegar em todo e qualquer lugar que queiram estar!

Agradeco também aos nossos professores e orientadores, ja que é meio
Obvio, mas sem vocés as coisas até aqui nao teriam acontecido. Obrigada por

exercerem uma profissdo extremamente importante na vida de qualquer pessoa.

Por ultimo, mas ndo menos importante: Carlao, obrigada pelos drifts que
vocé fazia com o fretado para que a gente chegasse a tempo da aula todos os
dias, e por certificar que nossa chegada em casa com seguranga. Sem vocé, eu

literalmente nao teria nem como ir pra PUC.

No mais, aos que ndo mencionei aqui, fica também meu agradecimento.
E eu nem sei mais a quem devo agradecer, mas € isso. Obrigada, mil vezes

obrigadal!

o Giovanna Aguilar Araujo (ou Xox0, pra quem quiser).



AGRADECIMENTOS
Leticia Trevisan

Agradeco a todos que participaram desse projeto, os professores que
sempre nos apoiaram com as ideias mais malucas que tivemos, nos
incentivando ir cada vez mais longe. A PUCCamp que nos proporcionou viver

intensamente todo o processo.

A minha familia e amigos que estiveram ao meu lado, me apoiando e
aguentando toda a minha agitacdo e me lembrando que faltava pouco e que

tudo ia dar certo.

Ao Edu, mais conhecido como Gerson, que me trouxe toda a confianga e

incentivo, sendo meu mentor até mesmo com as coisas da faculdade.

Meu parceiro, amigo, paciente e companheiro Ricardo, por ter toda a

paciéncia do mundo comigo durante todo o projeto.



AGRADECIMENTOS
Ricardo Moraes

Um agradecimento especial a instituicdo e aos professores, que
orientaram e tornaram esse projeto possivel, ao cliente Neon que nos deu uma
verba generosa para trabalhar, aos meus pais, que nunca entenderam muito o
que eu fago, mas sempre me apoiaram e obviamente, a minha querida parceira

e amiga, Leticia, nés conseguimos!



AGRADECIMENTOS

Stéfany Franco

Agradeco a PUC por ser a universidade que me brilhou os olhos a seis
anos atras e me fez largar a cidade onde cresci em busca dos meus sonhos. Por
me acolher como filha, pelas tardes de estudos nos laboratérios com o ar-
condicionado gelado e as noites quentes de verdo onde s era possivel usar

shorts e chinelo.

Aos meus professores, que ndo mencionarei porque seria um ultrage
esquecer de qualquer um, que as vezes me deram puxdes de orelha que me
fizeram repensar se eu realmente estava no caminho certo, mas que no final s6

me faziam evoluir.

As minhas companhias diarias, Giovanna e Leticia, que estiveram do meu
lado nos melhores e piores momentos durante a graduagdo. Aguentaram muitas
crises e surtos, mas também vibraram comigo a cada conquista. Fomos
cumplices na hora de matar aula para ir ao bar, mas também pegamos no pé
uma da outra para estudar ou terminar os trabalhos diversas vezes. Sem vocés

essa caminhada néo teria sido tdo divertida e deliciosa, obrigada.



EPIGRAFE

Gabrriel Silva

“O correr da vida embrulha tudo, a vida é assim: esquenta e esfria, aperta e dai afrouxa,
sossega e depois desinquieta. O que ela quer da gente é coragem.” - Grande sertio:
veredas, Guimaraes Rosa



EPiIGRAFE

Giovanna Aguilar

“O passado eu deixei nesse instante, e com ele meus planos futuros pra seguir.”
- Forfun



EPIGRAFE

Leticia Trevisan

“E aqueles que foram vistos dangando foram julgados insanos por aqueles que
nao podiam escutar a musica.”
(Friedrich Nietzsche)



EPIGRAFE

Ricardo Moraes

Um artista com uma cabeca brilhante, uma vez me falou, “se for pra sonhar,

sonhe grande.” e eu levo isso comigo desde ent&o.



EPIGRAFE

Stéfany Franco

“Para viver uma vida criativa devemos perder o medo de errar”

(Joseph Chilton Pearc)



Resumo

Esse trabalho € um Projeto Experimental, do curso de Publicidade e
Propaganda, realizado com o apoio da instituicdo PUC-Campinas e orientagéo
de seus professores. Prospectamos o cliente “Neon” e fizemos uma assessoria

e producado de campanhas como uma agéncia de publicidade real.

Analisamos internamente a empresa, pesquisamos o Macro e Micro
ambiente, entendemos as oportunidades e fraquezas do mercado com relagéo a
empresa e criamos uma campanha, que posicione e diferencie a marca no

mercado, aumentando sua vantagem competitiva.

Os “Mandamentos Financeiros” foram criados com o intuito de moldar
uma identidade para a Neon, passando uma educacéo financeira, que mostre a
transparéncia da marca e seus beneficios, criando sua diferenciagdo em um

mercado homogéneo, em termos de servigos e produtos.

Esse trabalho entrega o passo-a-passo do desenvolvimento até a
conclusao de uma campanha, passando por pesquisas com dados concretos
sobre o mercado financeiro até a defesa criativa e pegas embasada em todo o

estudo feito.

Palavras-chave: fintech, financas, educacgao financeira, campanha publicitaria e
conta digital



Abstract

This job is an experimental project, from the course of Advertising and
Marketing, accomplished with the support of PUC-Campinas and the guidance of
his teachers. We prospect a brand called “Digital Bank account Neon” and we

made a full advisory and production of advertising as a real publicity agency.

We analized internally the company, we made a research about the Macro
and Micro environment, we understand the opportunities and weakness of the
market where the company is inserted and created a brand new comunication,
with will bring a new image to the brand, differentiating it from others companies

from the same environment, givin the brand competitive advantage.

The “Financial Commitments” where created with the purpose to shape a
identid to Neon, givin a financial literacy, with shows the transparency from the
brand, showing her benefits, creating differentiation from other brands, in a

market where everything “looks the same”, in terms of products or services.

This job delivers a step by step, from his development to the conclusion,
passing by researches with concrete data about the financial market to the

creative defence and adverts, made by the result of all research we made.

Keyword: fintech, finance, financial education, advertising campaign and digital

account
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Introducgao

Antes de existir o dinheiro que conhecemos hoje, as civilizagdes
praticavam o sistema de trocas de mercadorias, conhecida como escambo
(Centro Cultural do Banco do Brasil, 2018). O escambo é na troca de uma
mercadoria por outra com o mesmo valor econdmico. Historiadores acreditam
que esta pratica existe desde a Pré-Historia, no periodo neolitico. A dificuldade
enfrentada por esta pratica era referente a igualdade de valor. Nem sempre as
mercadorias trocadas possuiam valores equivalentes. (Centro Cultural do Banco
do Brasil, 2018).

Segundo Tiago Reis (2019), algumas mercadorias, por serem mais uteis
que outras, eram mais procuradas, sendo assim, assumiram fun¢cao de moeda e
acabavam servindo como método de avaliagdo de valores. Estas eram
chamadas de moedas-mercadorias. As moedas-mercadorias podiam ser

produtos e animais mais procurados e requisitados pelas civilizacdes.

No Brasil, 0 escambo era muito comum entre os indigenas e na época da
colonizagao, utilizava-se na extracdo do pau-brasil. O trabalho do corte e do
transporte da madeira era realizado pelos indios, que em troca recebiam
utensilios pouco valorizados pelos colonizadores. Como espelhos, facdes,
perfumes e aguardente. Outras opgdes de trocas de mercadoria eram agucar,
cacau, tabaco e pano. O pano era uma das mercadorias de trocas de maior

raridade.

O escambo, chegou a ser utilizado também no sistema feudal, até ser
substituido por outras relagdes comerciais conforme a economia foi avangando
com o desenvolvimento das cidades (Toda Matéria, 2017). A moeda de troca
servia de elemento intermediario e compensador do processo de escambo. Os
individuos passaram a adotar um unico produto que, pela sua raridade, poderia
ser um referencial de trocas. O objetivo era facilitar o comércio, sendo assim

deveria ser resistente e dividida em pequenas partes.

A moeda semelhante a que conhecemos hoje surgiu em uma cidade
turca, Lidia, no século VIl a.C. As trocas por mercadorias neste lugar eram feitas

por ouro e prata em partes iguais ao que era trocado, pensando as mercadorias
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e o metal. Cada pedagco de metal tinha um valor que correspondia a um
determinado produto. Somente por volta de 640 a.C., é que foi inventada a
cunhagem, as moedas, que passam a ser identificadas por imagens gravadas

em relevo (Centro Cultural do Banco do Brasil, 2018).

Em pouco tempo, os metais passaram a ser fundidos, ndo sendo mais
necessario realizar a pesagem ja que o valor das moedas eram marcadas nas
pecas. Com o passar do tempo, o termo foi substituido por dinheiro, derivado de
denario - moeda utilizada no império romano, assim como a nomenclatura
“‘moeda”. O denario era feito de prata e servia como base do sistema de moedas
(sistema monetario) de Roma. Fabricada no templo dedicado a deusa Juno
Moneta, que deu origem as palavras “moeda” e “monetario”. Sendo assim, cada
lugar adaptou a nomeagéao, no oriente meédio, por exemplo, utiliza-se o dinar. A
utilizagcado do dinheiro em papel veio da China (REIS, 2019). Embora a evolugéo
dos tempos tenha levado a substituicdo do ouro e da prata por metais menos
raros ou suas ligas, preservou-se, com o0 passar dos seéculos, a associagao dos
atributos de beleza e expressao da cultural ao valor monetario das moedas, que
com figuras representativas da historia, da cultura, das riquezas e do poder das

sociedades.

As moedas precisavam ser guardadas em segurancga, e assim que se deu
surgimento aos ourives, negociantes de ouro e prata, que possuiam cofres e
guardas a seu servigo, eles passaram a aceitar a responsabilidade de cuidar do
dinheiro de seus clientes e a dar recibos escritos das quantias guardadas. Esses
recibos (entdo conhecidos como “goldsmith s notes”) passaram, com o tempo, a
servir como meio de pagamento por seus possuidores, por uma questdao de
seguranga e praticidade. Com isso surgiram as primeiras cédulas de “papel
moeda”, ou cédulas de banco, e ao mesmo tempo, dava origem a instituigdes

bancarias.

A Libra Esterlina foi criada e entrou em circulagdo em 1561, durante o
reinado de Isabel |, atualmente a Libra Esterlina ainda segue reconhecida como
moeda oficial do Reino Unido. A palavra Libra (pound) tem origem no latim. Ja a

palavra Esterlina deriva da palavra francesa antiga sterling que significava duro,
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forte, indestrutivel. Ela surgiu para unificar todas as moedas em circulagao
(Casa da Moeda do Brasil, 2015).

Ja o dodlar foi idealizado a partir da necessidade da criacdo de uma
moeda que fosse capaz de financiar a Guerra da Independéncia dos Estados
Unidos, em 1776, e impulsionar a nova nagao. Assim, o Congresso Continental,
das ja independentes 13 colbnias, aprovou o ddélar como moeda nacional. O
nome dollar vem da palavra thaler, uma conhecida moeda de prata que circulava

na Europa durante o século XV (Histéria de Tudo, 2016).

No Brasil, essa evolugédo surgiu a partir de 1580. A moeda (que passou
a substituir o escambo e estipular as mercadorias por valor) foi trazida pelos
portugueses, invasores e piratas, com a unido das coroas de Portugal e
Espanha, sendo moedas de prata espanholas. Entre 1630 e 1654, durante o
dominio holandés no nordeste brasileiro, surgiram as primeiras moedas
cunhadas no Brasil, os florins e os soldos. Essas moedas foram cunhadas pelos
holandeses para pagar aos seus fornecedores e as suas tropas cercadas pelos
portugueses. Os florins e os soldos traziam a marca da Companhia de Comércio

da indias Ocidentais. A palavra BRASIL aparecia no reverso dos florins.

Logo apds a proclamacgao da Independéncia do Brasil, em 7 de setembro
de 1822, as moedas mantiveram o padrdo das moedas do periodo colonial,
sofrendo pequenas alteracbes para se adequar a nova situacdo politica. As
moedas de ouro e prata, foram substituidas pelas do Império e acrescentou-se a
frase “In hoc signo vinces” — “Com este sinal venceras” (Casa da Moeda do
Brasil, 2015).

A primeira casa fabricante de moedas foi a Casa da Moeda da Bahia,
seguida do Rio de Janeiro, Pernambuco e Minas Gerais. Elas eram criadas
conforme os lugares iam se desenvolvendo e por isso necessitavam de dinheiro.
Em 1834, a Casa da Moeda do Rio de Janeiro cunhou uma nova série de
moedas em prata para substituir as patacas, que circularam durante todo o

periodo colonial. O valor de 400 réis — cruzado — deu nome a série.

Para uniformizar as cédulas em circulacido e acabar com as falsificacbes, em

1835 as antigas notas e cédulas para o troco do cobre foram substituidas por
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cédulas do Tesouro Nacional, que possuiam certas caracteristicas para dificultar

a falsificagao, fabricadas por Perkins, Bacon & Petch na Inglaterra.

O Banco do Brasil, criado pelo Visconde de Maua em 1854, formado pela fusao
do antigo Banco do Brasil com o Banco Comercial do Rio de Janeiro, iniciou
suas atividades na condicdo de unico emissor de notas. Em 1857, para atender
as exigéncias do crescimento econémico, foi autorizada a constituicdo de novos
bancos emissores. O Banco do Brasil assumiu a responsabilidade entre 1862 e

1930, quando emitiu papel-moeda pela ultima vez.

Apos a Proclamacéo da Republica, em 1889, as moedas recebiam o nome de
Réis, as de ouro e prata receberam gravagéao da alegoria da Republica no lugar
da imagem do Imperador. A utilizagdo do ouro, na cunhagem de moedas de

circulagao, foi interrompida em 1922, devido ao alto custo do metal.

Em 1942, havia 56 tipos diferentes de cédulas no Brasil, para uniformizar o
dinheiro em circulacéao, foi instituida a primeira mudanga de padrao monetario no

pais. O antigo Réis deu lugar ao Cruzeiro, que correspondia a mil réis.

O crescimento da inflagao, a partir de 1980, foi a causa da instituicao de
um novo padrdo monetario, o Cruzado, que equivalia a mil cruzeiros. A maioria
das cédulas do Cruzado foi aproveitada do Cruzeiro, recebendo carimbos ou
tendo suas legendas adaptadas. Em 1° de julho de 1994, foi instituido o Real,
cuja unidade equivalia a CR$ 2.750,00 (Cruzeiro Real). O Banco Central do
Brasil determinou a substituicdo de todo o dinheiro em circulagéo (Banco Central
do Brasil, 2004).

Na medida em que ocorreu o surgimento da moeda, surgiu também o
conceito de banco, visto a partir da necessidade de criar algo que fosse possivel
de guardar o dinheiro, e posteriormente, realizar empréstimos e trocas. As
primeiras operagdes bancarias da histéria ocorreram com a civilizagdo fenicia.
Entretanto, o nome banco foi concebido pelos romanos, a partir da mesa em que

eram realizadas as trocas de moedas.

Os banqueiros passaram a aceitar depdsitos das moedas e, em troca, faziam a
emissdao de um certificado. Eles perceberam que nem sempre as pessoas

retiravam tudo o que haviam depositado, ou seja, sempre haveria dinheiro para
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circular, assim, surgiu a ideia de conceder empréstimos mediante 0 pagamento
de juros (Histéria de Tudo, 2016).

Os primeiros bancos reconhecidos oficialmente surgiram,
respectivamente, na Suécia, em 1656; na Inglaterra, em 1694; na Franga, em
1700 e no Brasil, em 1808, com a necessidade de armazenar seu dinheiro em

alguma instituicdo e possuir facil acesso a ele sempre que possivel.

O primeiro banco brasileiro foi o Banco do Brasil, ainda existente nos
tempos de hoje, através do ato real de D Jodo VI, em 12 de outubro de 1808.
Cerca de 53 anos depois houve outra forma de expressdo do interesse
governamental em relagdo as atividades de crédito com a criacdo da Caixa
Econémica e do Monte de Socorro do Rio de Janeiro, que sado entidades
pioneiras da Caixa Econbmica Federal, somente em 1874 pararam a ter

congéneres em outras provincias do até entao Império.

Na chegada do fim do Império as atividades bancarias desenvolvidas no
pais se concentravam no Rio de Janeiro com cerca de 80% dos depodsitos
bancarios. No total, havia cerca de 68 agéncias em todo pais. Dos doze maiores
bancos no Brasil, seja por ativos totais, patriménio liquido ou lucro, apenas dois

deles ndo sao originalmente brasileiros.

O Banco Santander, atualmente entre os cinco maiores bancos privados
do Sistema financeiro do Brasil, tem origem Espanhola e é o principal
conglomerado financeiro da Zona do Euro. Com sede em S&o Paulo, chegou ao

Brasil por volta de 1982.

Ja o Citibank foi fundado em Nova York em 1812, depois de alguns
comerciantes bem sucedidos solicitarem a criagdo de um novo banco ao
perceberem que era mais facil realizar operagcbes bancarias em Filadélfia,
Boston e Baltimore do que em Nova York. Atualmente o Citibank € nomeado
apenas como Citi, esta no Brasil desde 1915 e mantém presenca em 98 paises,

contando 23 desses paises concentrados na América Latina.

O Banco Central € como uma autarquia do sistema financeiro de um pais
ou comunidade de paises, como no caso da Europa, ele desempenha o papel

de orgao monetario predominante, ja que suas atribuigdes causam impacto
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direto na economia e com isso, na populacdo. Ele garante a estabilidade
econdmica do pais, por meio da manuteng¢ao do poder de compra da moeda e

da regulagao do sistema financeiro.

Sao atribuidos como responsabilidade de um Banco Central a emisséo da
moeda, fixagcdo da taxa de juros basica, atuagdo no mercado de cambio,
realizacdo de depdsitos compulsérios e empréstimos aos bancos em
dificuldades. O Banco Central atua fortemente no controle da inflagdo, gracas a
regulagdo na quantidade de dinheiro que circula no pais. Além de habilitar e

fiscalizar instituicdes financeiras.

Ao que se sabe, o primeiro Banco Central teria surgido em 1694 na
Inglaterra como uma sociedade privada e andénima. Ja no Brasil, o processo de
criacdo do Banco Central surgiu a partir do surgimento da Superintendéncia da
Moeda e do Crédito (Sumoc), em 1945.

O Sumoc foi um passo intermediario na evolugao regulatéria do mercado
financeiro. Em sua atuacgao, orientou a politica de cambio no pais, controlou o
sistema monetario, atuou no combate a inflacdo e fortaleceu as bases que

resultaram na criacdo do BCB.

O Banco Central, como conhecemos hoje, é resultado da Constitui¢cao
Federal de 1988, que estabeleceu mecanismos de funcionamento do érgéao. No
Brasil os cargos de Presidente e dos diretores do Banco Central sdo indicados
pelo Presidente da Republica e o Banco tem forte vinculo com o Ministério da

Fazenda (Toro investimentos, 2018).

Na América em 1920, algumas lojas de departamento e redes de hotéis
criaram o Charge Cards e o Charge Plates, que sdo uma espécie de cartdao de
débito, onde através da apresentacdo de uma pequena placa de metal que
trazia o nome do estabelecimento e a identificacdo do cliente, era possivel

efetuar o pagamento emissor sem a utilizagéo de dinheiro.

Em 1950, um empresario chamado McNamara, juntou 27
estabelecimentos e cerca de 200 amigos e para langar o Diners Club Card, sua
iniciativa acaba dando origem a industria moderna de cartdes, 8 anos depois, a

American Express, introduz no mercado um cartdo voltado para entretenimentos
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e viagens. No mesmo ano, o Bank of America, langa na Califérnia o
BankAmericard, precursor dos cartdes VISA, que além de ser aceito em mais
estabelecimentos, também podia ser pago em parcelas, com juros. Durante

1959, a AMEX introduz os cartdes de plastico no mercado, substituindo os de

papel.

No ano de 1965, o Bank of America, passa a licenciar o seu sistema de
cartdes de crédito para outros bancos nos EUA, formando uma rede bancaria
nacional capaz de promover o BankAmericard por todo o pais. Dois anos depois,
quatro bancos da Califérnia fundam um competidor para o BankAmericard,
chamado de “Master Charge: The interbank card”, sendo renomeado para
MasterCard em 1979.

Em 1967, surge a primeira ATM, em uma agéncia chamada Barclays
Bank, localizada em Londres, iniciando a era dos pagamentos eletronicos. A

sigla ATM vem do termo Automated Teller Machine.

Com a Revolugao Industrial, ja em 1970, o desenvolvimento dos bancos
foi crescendo, dando lugar a diversos tipos de bancos, como o Banco Industrial.

Este tinha a fungao de controlar altos valores de dinheiro a ser armazenado.

Na década de 1970, os cartdes com tarja magnética foram padronizados,
permitindo aos estabelecimentos verificar transagdes de forma eletrénica, além
de reduzir consideravelmente o tempo gasto em uma operac¢do. Nos anos 1980,
as redes de pagamento com cartbes se tornam globais, e com isso, foram
utilizados em conjunto um PIN, Personal Identification Number e um terminal
POS, Point of Sale. Os sistemas de cashback e recompensas surgem com a
varejista Sears em 1986, oferecendo um pequeno desconto ao consumidor em

todas as suas compras.

No comego dos anos 1990, surgem os cartdes com chips, substituindo os
cartdes de tarja magnética, que eram mais vulneraveis a clonagens e fraudes.
Atualmente existem diversos tipos de bancos, sendo eles bancos Comerciais, de
Investimentos, de Desenvolvimento, Digitais, Centrais e Mundiais. Os bancos
Comerciais sdo aqueles mais comuns, que detém fungdes basicas como conta

corrente, poupanca ou salario; cartbes de crédito e débito. Os bancos de
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Investimentos sdao aqueles que podem deter capital na bolsa de valores. Os
bancos de Desenvolvimento financiam o desenvolvimento de determinado
departamento econémico. Os bancos Digitais sdo os que nao necessitam de
atendimento presencial para controlar suas atividades. Os servicos prestados
por este tipo de banco sao contas sem tarifas, cartdes de crédito sem cobranca
de anuidade, investimentos, seguros, consoércios e empréstimos. O Banco
Central é responsavel por definir as taxas de juros e inflagdo por exemplo,
controlando o sistema financeiro do pais em questdo. Por ultimo, o Mundial é
aquele que realiza empréstimos aos paises que ainda estdo em

desenvolvimento.
Evolucgao da tecnologia

A globalizacado esta nos levando a Revolucéo Industrial 4.0 que significa
que a tecnologia esta cada vez mais avangada, um dos pilares dessa revolugao

€ a internet.

A evolugdo da internet nos proporciona ter o mundo nas maos,
atualmente é possivel realizar as mais diversas acgdes e atividades de maneira
online. Entretanto, com o aumento expressivo na utilizacdo da web, fez-se
necessario a criagdo de um sistema de seguranca para proteger os dados

pessoais dos usuarios da internet, o Cyber Security.

Gragas a essa revolugao, hoje é possivel utilizar plataformas digitais de
bancos para realizar agdes pela internet que, anteriormente, sé poderiam ser
executadas em agéncias bancarias fisicas. Uma das agdes que ainda depende

dessas agéncias, por exemplo, é a obtengéo de dinheiro em espécie.

Com os bancos digitais em grande crescimento, todas as necessidades
de um cliente podem ser atendidas através de aplicagdes desenvolvidas tanto
para dispositivos moveis quanto estaticos, como os computadores desktop. O
objetivo dos bancos digitais ¢é trazer mais agilidade, praticidade e,
consequentemente, atingir cada vez mais um maior numero de usuarios. Os
adeptos a esta pratica podem escolher entre diversas instituicbes disponiveis no

mercado, como Nubank, Inter, Original, Agibank, C6 Bank, Sofisa Direto e Neon.
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A Neon foi fundada no dia 11 de julho de 2016, pelo Pedro Conrade, por
meio de uma joint venture (nome dado quando é feita a jungcdo de duas ou mais
empresas ja existentes para exercer uma atividade econémica em comum) entre
a Controly e o Banco Pottencial. Apos o estabelecimento da parceria comercial,
o Banco Pottencial passou a se chamar "Banco Neon S.A" e a startup Controly

passou a denominar-se "Neon Pagamentos S.A".

A meta inicial era alcangar 100 mil clientes ativos em um ano. “Minha
inquietacdo com a forma tradicional dos bancos se deu quando tive uma
experiéncia desastrosa com meu banco durante uma viagem internacional e me
dei conta de que eu era apenas um numero para eles e que, de fato, ndo se

preocuparam em me ajudar”, conta Conrade (Meio&Mensagem, 2016).

Em 04 de maio de 2018, o Banco Neon S.A (antigo Banco Pottencial) foi
liquidado pelo Banco Central do Brasil devido as graves violagbes as normas
legais e regulamentares que disciplinam a atividade da instituicdo financeira,
bem como o comprometimento da situagdo “econdmico-financeira", alegando,
entre outros motivos, deficiéncia patrimonial, descumprimento de regras de
combate a lavagem de dinheiro e irregularidades com o dinheiro dos correntistas.
A época da liquidacdo, o banco detinha apenas 0,0038% dos ativos do sistema

bancario e possuia apenas uma agéncia.

No dia 07 de maio do mesmo ano, a Neon anunciou uma nova parceria
com o Banco Votorantim, que passou a deter a custodia de todas as contas e
servigos oferecidos pela Neon, restabelecendo a normalidade operacional da

plataforma bancaria da fintech 2 dias depois.

O desafio da campanha € propor uma comunicagcdo unificada que
transmita os valores e o posicionamento da Neon, a partir do seu diferencial, a
educacao financeira, que inclusive serviu de inspiracdo para o surgimento da

marca.
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Capitulo 1 - Pesquisas de Fontes Primarias e Secundarias

Introducgao

A conta digital Neon, fundada pelo Pedro Conrade em 2014, busca ser
mais conhecida no mercado e fortalecer seu posicionamento de marca. Por este
motivo, faz-se necessario uma pesquisa de sondagem sobre os habitos de
consumo dos meios de pagamentos, visando identificar como as pessoas
escolhem e utilizam os servigos bancarios. Essa sondagem permitiu identificar
alguns habitos de consumo dos principais concorrentes, servindo para definir

algumas das melhores estratégias de comunicag¢ao, marketing a serem utilizadas.

O presente capitulo tem como objetivo apresentar a pesquisa de fonte
primaria desenvolvida e executada pela agéncia Significa e a pesquisa de fonte
secundaria a qual aprofundou o conhecimento sobre o cenario em que a Neon

se encontra, imagem de marca e o recall da campanha ja realizada pela marca.

Ambas as fontes serdo utilizadas em diferentes momentos do projeto e os
planejamentos desenvolvidos nos capitulos que seguem estao alinhados com as

informacgdes levantadas pelas fontes consideradas.

1. Pesquisa Sondagem sobre o Perfil de Consumo Junto ao Publico

Consumidor de Contas Digitais

Foi realizada uma pesquisa de sondagem para identificar o consumo junto
ao publico consumidor de contas digitais, em homens e mulheres, de 18 a 35
anos, das classes A e B, residentes no territorio nacional, que possuissem conta
corrente, conta digital ou carteira digital, sendo definidos como bancarizados.
Porém na aplicagdo da pesquisa, ndo foi controlada a variavel sexo, servindo

assim, apenas como uma sondagem merecendo cautela em algumas conclusdées.
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1.1. Objetivo Geral

Foi aplicada pela agéncia Significa uma pesquisa de sondagem que teve
como objetivo geral levantar informagdes sobre o perfil do consumidor dos
bancos tradicionais e meios de pagamentos. A pesquisa foi realizada junto a
uma amostra de clientes e de potenciais clientes da marca, homens e mulheres

de 18 a 35 anos do territdrio nacional.

Entender como o publico realiza a sua tomada de decisdo para a escolha
do seu meio de pagamento e suas motivacdes para permanecer com uma conta
em um banco tradicional, foi de grande importancia para o diagnostico e

prognostico de comunicagao.

1.2. Objetivo Especifico

. Entender como o respondente se identifica como consumidor;

. Entender se o respondente realizar um planejamento no momento da
compra;

. Entender se o respondente realiza pesquisa de precgos;

. Entender os meios em que o respondente mais utiliza para procurar

informagdes sobre os produtos/servigos que deseja comprar;

. Entender o grau de importdncia quanto as criticas sobre os
produtos/servigos vindas das fontes pesquisadas;

. Identificar o meio em que o respondente mais realiza compras;

. Identificar qual a forma de pagamento que o respondente mais utiliza no

momento da compra;

. Identificar qual meio de pagamento que o respondente nao utiliza;

. Identificar com que frequéncia o respondente realiza compras pela
internet;

. Identificar qual categoria o respondente costuma realizar compra online;

. Identificar se o respondente possui 0 costume de realizar compras em

datas comemorativas pela internet;
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Identificar quais datas comemorativas os respondentes mais costumam
comprar pela internet;
. Identificar se os respondentes possuem o costume de realizar comprar

por aplicativos;

. Identificar quais os segmentos que os respondentes costumam comprar;

. Identificar se o respondente possui conta em um banco tradicional;

. Identificar qual € o banco tradicional que o respondente possui conta;

. Entender os motivos que o respondente possui conta em um banco
tradicional,

. Identificar se o respondente possui conta digital,

. Identificar qual instituicdo de pagamento o respondente possui conta;

. Entender ha quanto tempo o respondente possui conta digital;

. Entender os motivos que o respondente possui conta digital;

. Entender se o respondente utiliza, de forma frequente, a conta tradicional
e digital;

Entender a motivagao do respondente na escolha da conta digital,

Entender se o respondente realiza investimentos;

Entender qual tipo de investimento que o respondente realiza.

N

. Metodologia

2.1. Instrumental de pesquisa

Foi utilizado como instrumento um questionario com 25 perguntas. O
questionario foi estruturado e semi disfarcado, sendo utilizadas perguntas de
multipla escolha, abertas, fechadas e escalas Likert. Foi realizado um pré teste,

do material, para identificar possiveis gargalos.

Todo o procedimento envolvido no desenvolvimento e aplicacdo da
pesquisa esteve de acordo com o Cédigo de Etica e de Qualidade em Pesquisas

Mercadoldgicas.
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2.2. Coleta de dados em Campo

O delineamento da pesquisa de sondagem foi um levantamento por
amostragem, tendo o questionario de autopreenchimento como técnica de coleta
de dados, e método de coleta de dados impessoal. Todos os dados foram
coletados através da plataforma online “Google Forms” do dia 11 de maio de
2020 ao dia 25 de maio do mesmo ano. O link para acessar a pagina da

pesquisa foi divulgado pela agéncia de forma online.

2.3. (Tabulagao) Analise dos Dados

A tabulacdo dos dados foi realizada através de tabelas e graficos para
melhor visualizagdo dos dados obtidos, sendo que as variaveis de tabulacao

foram: faixa etaria e classe social.

A tabulacdo dos dados foi parte computadorizada pela propria plataforma
do Google e parte manual pelos proprios pesquisadores através de tabelas e
graficos. As variaveis consideradas foram: época da ultima visita e classe

socioecondmica.

A Neon recebera o relatorio final do estudo da pesquisa de sondagem

realizada.

3. Amostragem

3.1. Universo

O universo foi composto por pessoas bancarizadas (pessoas acima de 18
anos, que possuem contas em bancos tradicionais ou em contas digitais) no

Brasil, com idade acima de 18 anos das classes A e B.
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O tamanho da populagao brasileira, no recorte acima citado, segundo
dados do IBGE ¢ de 16.795.296 pessoas.

Segundo o IBGE a populagdo brasileira € de 210.869.000 pessoas,
fazendo o recorte para somente pessoas acima de 18 anos esse numero passa
a ser de 161.634.000 pessoas.

De acordo com dados do Instituto Locomotiva, o Brasil conta com cerca
de 45 milhdes de pessoas acima de 18 anos desbancarizadas (brasileiros que
nao movimentam a conta bancaria ha mais de seis meses ou que optaram por

nao ter conta em banco).

Com isso, o numero é de 116.634.000 de pessoas acima de 18 anos
bancarizadas no Brasil. Realizando o recorte das classes A e B, que segundo o
Valor Econdmico representa 14,4% do total dos brasileiros, temos o numero de
16.795.296 pessoas.

Ou seja, o universo dessa pesquisa de sondagem €& de 16.795.296
pessoas do sexo feminino e masculino, acima de 18 anos, bancarizados e

pertencentes as classes A e B.

Abaixo seguem as tabelas que demonstram os calculos abordados para o

entendimento desse universo.

Numero total da Populagao Brasileira por Grupo de Idades (Mil Pessoas)

0a13 14 a 17 18 a 24 25a 39 40 a 59 60 ou mais Total
36.951 12.284 21.571 46.541 57.110 36.412 210.869
18% 6% 10% 22% 27% 17% 100%

Tabela 1: Tabela referente ao total da populagéo Brasileira dividida por faixa de idade (Fonte:
IBGE, 2018).

Numero total da Populagao Brasileira Acima dos 18 anos (Mil Pessoas)

Total da Populagido Acima
18 a 24 25a 39 40 a 59 60 ou mais
de 18 Anos no Brasil

21.571 46.541 57.110 36.412 161.634
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Tabela 2: Tabela referente ao total da populagéo Brasileira acima de 18 anos (Fonte: IBGE,
2018).

Total de Bancarizados e Desbancarizados Acima de 18 Anos no Brasil das
Classes AeB

Total da

Populagado Acima

Total de Total de Total de Bancarizados

Desbancarizados Acima Bancarizados Acima Acima de 18 Anos no
de 18 Anos no
T de 18 Anos no Brasil de 18 Anos no Brasil Brasil Classes Ae B
rasi

161.634.000 45.000.000 116.634.000 16.795.296

Tabela 3: Tabela referente ao total da populacéo Brasileira bancarizada acima de 18 anos das

classes A e B (Fonte: Locomotiva e Valor Econémico, 2019).

3.2. Método de Selegdao e Tamanho da Amostra

A metodologia adotada para a selecdo da amostra foi a ndo-probabilistica,
com amostragem composta por conveniéncia, a pesquisa foi aplicada em
territério nacional, com o publico abrangente, buscando uma sondagem sobre o
perfil das pessoas que possuem contas em bancos tradicionais e em contas

digitais.

A amostra para a pesquisa de sondagem teve o total de 534 entrevistas.

3.3. Composi¢cao Amostral

A amostragem foi composta pelo numero exato de 534 entrevistas das
quais a tabela abaixo demonstra suas divisdes de acordo com as variaveis de

género.

Total da Amostragem Por Género

Homens Mulheres Total
144 390 534
27% 73% 100%

Tabela 4: Tabela referente a composigdo amostral dividida por género.
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4. Analise dos dados

Foram computadas 534 respostas, sendo a maioria delas de mulheres
(72,7%) e a outra parte de homens e outros géneros (27,3%). A faixa etaria da
maioria dos respondentes se encontra entre os 18 e 25 anos (63,7%) e o
restante das demais faixas etarias. A maioria dos respondentes reside no Estado
de Sao Paulo (74%). Os graficos a seguir revelam o perfil do respondente da
pesquisa em questdo, conforme as classificacbes: idade, género, grau de

formacéo, estado residente, estado civil e se tem filhos.

Faixa etaria (Resposta em %)

Menos de 18 anos
2,2%

De 26 a 35 anos
21,9%

De 46 a 55 anos
3,7%

Acima de 55 anos
1,7%

De 36 a 45 anos
6,7%

De 18 a 25 anos
63,7%

Grafico 1: Distribuicdo geral da faixa etaria dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Qual sua faixa etaria? - Resposta unica e espontanea).
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Género (Resposta em %)

Neutro
0,2%

Homem
27,0%

Mulher
72,7%

Grafico 2: Distribuigdo geral de género dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Qual género que vocé se identifica? - Resposta Unica e espontanea).

Grau de formacao (Resposta em %)

Cursando Ensino...
1,9%
Cursando Pos-gr...

1,3%

Ensino Médioc ou...

2,4%

Pos-graduacaole. .. Cursando Gradua...
3,2% 35,0%
Pos-graduagao/e. ..

9.4%

Ensino Médio ou...

Graduagéo Incom...
10,1%

Graduagédo Comp...
26,0%

Grafico 3: Distribuicado geral de grau de formagéo dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Qual o seu grau de formag&o? - Resposta Unica e espontanea).
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Estado (UF) (Resposta em %)

Distrito Federal (...
0,7%

Rio Grande do Su...
4.9%

Parana (PR)

3.4%

Santa Catarina (SC)
1,5%

Rio de Janeiro (RJ)
5,2%

Ceara (CE)

1,5%

Minas Gerais (MG)

Sdo Paulo (SP)
74,0%

Grafico 4: Distribuigdo geral de residéncia nos Estados dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Qual é seu estado? - Resposta Unica e multipla).

Estado civil (Resposta em %)

Divorciado(a)

1,3%
Casado(a)/Unido...
16,9%

Solteiro(a)
81,3%

Grafico 5: Distribuicdo geral de estado civil dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Qual seu estado civil? - Resposta Unica e espontanea).
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Paternidade/maternidade (Resposta em %)

Sim
13,9%

N&o
86,1%

Grafico 6: Distribuicdo geral de paternidade/maternidade dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Vocé tem filhos? - Resposta Unica e espontanea).

A primeira se¢cdo da pesquisa teve como objetivo levantar os habitos de

compra dos consumidores de contas tradicionais e digitais.

Reflexo de compra (Resposta em %)

Fazer compras é...
6,6%

N&o penso duas...
5,1%

N&o tenho costu...
26,6%

Considero-me ec...
9,4%

Deixo para fazer...

Sou moderado(a)...
23,2%

Faco muitas pesq...
27.2%

Grafico 7: Distribuicdo geral do reflexo de compra dos respondentes da pesquisa primaria.
(Pergunta: Quando o assunto é compra, qual das frases abaixo melhor reflete o seu jeito de se

comportar? - Resposta Unica e espontanea).
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Reflexo da pesquisa de compra (Resposta em %)

Fazer compras é...
6,6%

N&o penso duas...
5.1%

N&o tenho costu...
26,6%

Considero-me ec...
9,4%

Deixo para fazer...

Sou moderado(a)...
23,2%

Faco muitas pesq...
27,2%

Grafico 8: Distribuigdo geral do reflexo da pesquisa de compra dos respondentes da pesquisa

primaria.

(Pergunta: Faz planejamento das compras? - Resposta Unica e espontanea).

Reflexo de planejamento de compra (Resposta em %)

Sempre

As vezes

Grafico 9: Distribuicédo geral do reflexo de planejamento de compra dos respondentes da
pesquisa primaria.

(Pergunta: Realiza pesquisa de pregos? - Resposta Unica e espontanea).
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Reflexo de pesquisa de informagoes do produto/servigo (Resposta em %)

Sites de compara...
0,5%
Redes sociais

Lojas fisicas
17,4%

Amigos/Conhecidos

Lojas online
31,6%

Grafico 10: Distribuigdo geral do reflexo de pesquisa de informagbes de produto/servigos dos
respondentes da pesquisa primaria.
(Pergunta: Quando vocé deseja pesquisar algum produto onde costuma procurar

informagbdes? - Resposta multipla).

Meios de compra (Resposta em %)

S6 fago compras...
3,7%

Deixo para compr...
37%

Compro pela inter...
27.7%

S06 fago compras...
14,8%

Minha escolha de...
49,3%

Grafico 11: Distribuicao geral dos meios de compras mais usados dos respondentes da
pesquisa primaria.
(Pergunta: Pensando nas frases abaixo, com qual delas vocé mais se identifica? - Resposta

unica e espontanea).
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Meios de pagamentos (Resposta em %)

Métodos de paga...
2,2%

Cartao de crédito...
20,4%

Cartéo de débito
32,0%

Boleto bancario

Dinheiro
6,6%

Cartdo de crédito...
32,0%

Grafico 12: Distribuicdo geral dos meios de pagamentos dos produtos/servigos dos
respondentes da pesquisa primaria.
(Pergunta: Quais formas de pagamento vocé mais costuma utilizar em suas compras de forma

geral? - Resposta multipla).

Ultima compra realizada pela internet (Resposta em %)

Ha mais de um ano
3,0%

Nos ultimos seis...
12,5%

Nas ultimas 24 ho...
15,7%

No ultimo ano
3,0%

No ultimo més
27,7%

Na ultima semana
36,9%

Grafico 13: Distribuigdo geral do reflexo de ultima compra realizada em plataformas online dos
respondentes da pesquisa primaria
(Pergunta: Quando foi a ultima vez que vocé fez uma compra pela internet? - Resposta uUnica e

espontanea).
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Categorias de maior consumo pela internet (Resposta em %)

Livraria

3,4%
Informatica

3,2%
Hospedagem e Vi...

Beleza e saude

Eletrénicos
17,6%

Eletrodomésticos
18,2%

Grafico 14: Distribuicdo geral de categorias de maior consumo pela internet dos respondentes
da pesquisa primaria.
(Pergunta: Qual dessas categorias vocé costuma comprar online? Marque quantas alternativas

quiser. - Resposta multipla e espontanea)

Compra online em datas comemorativas (Resposta em %)

Grafico 15: Distribuicdo geral de compra online em datas comemorativas dos respondentes da
pesquisa primaria.
(Pergunta: Vocé costuma comprar online para datas comemorativas? - Resposta uUnica e

espontanea).
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Datas comemorativas de maior consumo (Resposta em %)

Dia das Maes
19,1%

Natal

Aniversario

Dia dos Pais

Black Friday

Dia das Criangas
6.1%

Dia do Cliente
1,2%

Dia dos Namorados
15,6%

Grafico 16: Distribuicdo geral de maior consumo pela internet levando em consideracao datas
comemorativas dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Quais? - Resposta Unica e espontanea).

Consumo por aplicativo (Resposta em %)

Nao
19,7%

Sim
80,3%

Grafico 17: Distribuigdo geral do consumo por aplicativo dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Vocé costuma realizar compras por aplicativo? - Resposta Unica e espontanea).

58



Segmentos de maior consumo por aplicativo (Resposta em %)

Beleza e salde

0,5%
Viagens

Alimentacédo
25,2%

Eletrodoméstico

Transporte
13,1%

Livros
0,5%

Eletrénicos
18,8%

Grafico 18: Distribuicdo geral de consumo por aplicativo referente aos segmentos encontrados
dos respondentes da pesquisa primaria.
(Pergunta: Quais segmentos de aplicativos vocé costuma utilizar? - Resposta miltipla e

espontanea).

A segunda secao da pesquisa teve como objetivo levantar as motivagoes
que o respondente possui contas tradicionais e digitais, como também a escolha

das contas digitais e investimentos realizados.

Banco tradicional (Resposta em %)

Nao
9,7%

Sim
90,3%

Grafico 19: Distribuicdo geral dos pertencentes aos bancos tradicionais dos respondentes da
pesquisa primaria.

(Pergunta: Vocé possui conta em banco tradicional? - Resposta Unica e esponténea).
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Bancos tradicionais mais utilizados (Resposta em %)

Outro

1,3%
Caixa Econémica...

Santander Brasil
25,8%

Itau Unibanco

Banco do Brasil
18,2%

Bradesco
13,2%

Grafico 20: Distribuigdo geral da instituicao bancaria utilizada dos respondentes da pesquisa
primaria.
(Pergunta: Quais segmentos de aplicativos vocé costuma utilizar? - Resposta unica e

espontanea).

Motivacoes do uso da conta em bancos tradicionais (Resposta em %)

Influéncia de pare...
2,5%
Comodidade

5.7%

N&o informou
9,4%

Conta universitaria Para receber salério

2,5%

Agéncia fisica/ S...

Tenho ha muito te...
11,3%

Poupanca
5,0%
Beneficios
5,0%

Confiabilidade / S...
7,5%

Grafico 21: Distribuicdo geral das motivagdes da utilizagdo da conta tradicional dos
respondentes da pesquisa primaria.
(Pergunta: Por qual motivo vocé possui uma conta em um banco tradicional? - Resposta aberta e

espontanea).

60



Conta digital (Resposta em %)

Grafico 22: Distribuigdo geral de contas digitais dos respondentes da pesquisa primaria.

(Pergunta: Vocé possui conta digital? - Resposta unica e espontanea).

Conta digital mais utilizada (Resposta em %)

5,3%
Banco Inter
8,4%

PagSeguro

Nubank
73,8%

Grafico 23: Distribuicdo geral da utilizagdo da conta digital dos respondentes da pesquisa
primaria.

(Pergunta: Qual instituigdo? - Resposta Unica e espontanea).
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Tempo de utilizagao da conta digital (Resposta em %)

Entre 2 e 3 anos
16,6%

Entreumméseu...
29,1%

Entreumméeu...
2,5%
Mais de 4 anos

Ha menos de um...
4.4%
Entre 3 e 4 anos
3.4%

Entre 1 e 2 anos
41,3%

Grafico 24: Distribuigdo geral do tempo de utilizagdo da conta digital dos respondentes da
pesquisa primaria.

(Pergunta: Ha quanto tempo vocé possui sua conta digital? - Resposta unica e espontanea).

Motivos que possui a conta digital (Resposta em %)

Outros

1,6%

Por ser moderno
3,1%
Rentabilidade

6,9%
Cartao de credito

N&o informou

Comodidade / Ise...
66,3%

Grafico 25: Distribuicdo geral das motivagdes da utilizagao da conta digital dos respondentes da

pesquisa primaria.

(Pergunta: Por qual motivo vocé possui uma conta digital? - Resposta aberta e espontanea).
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Motivacoes da escolha da conta digital (Resposta em %)

N&o informou

1,8%
Comentariosemr...

10,4%
Isenc3o de tarifas
1.2%

Publicidades
25,7%

Informacdes enco...
17,6%

Comentérios de a...
39,5%

Comodidade
2,2%

Grafico 26: Distribuicdo geral das motivagdes da escolha da conta digital dos respondentes da

pesquisa primaria.
(Pergunta: Por que vocé escolheu a conta digital nessa instituicdo? - Resposta miltipla e

espontanea).

Utilizagado da conta tradicional e digital (Resposta em %)

Grafico 27: Distribuigdo geral da utilizagao de contas tradicionais e digitais dos respondentes da

pesquisa primaria.

(Pergunta: Utiliza os dois tipos de contas? - Resposta Unica e espontanea).

63



Realizagao de investimentos (Resposta em %)

Grafico 28: Distribuicdo geral da realizagéo de investimentos dos respondentes da pesquisa
primaria.

(Pergunta: Vocé faz investimentos? - Resposta Unica e esponténea).

Tipos de investimento (Resposta em %)

Outros
0,8%
LCle LCA
4,7%
Tesouro direto

Poupanca

Acdes de empresas

Fundos de Investi...
15,4%

CcDB
17,0%

Grafico 29: Distribuigdo geral dos tipos de investimentos realizados pelos respondentes da
pesquisa primaria.

(Pergunta: Qual tipo de investimento que vocé faz? - Resposta multipla e espontanea).
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5. Conclusao

Atualmente o servico bancario € visto e tratado de uma maneira
completamente diferente pela populagdo. Antigamente, era muito comum a falta
de confianga, o costume de se guardar dinheiro em casa e a falta de acesso a
informacgdes e curiosidades sobre investimento. Hoje a procura por bancos que

auxiliem e instruam a melhor forma de tratar e investir o dinheiro.

Era comum a escolha por um banco fisico quando o jovem precisava abrir
sua primeira conta fosse influenciada pelos pais e que ele seguisse anos com a
mesma. Outra situacdo muito comum era a necessidade de realizar a abertura
de uma conta salario em outro banco, devido a solicitagdo da empresa onde
trabalhava. Isso fazia, e faz até hoje com que muita gente tenha conta em
diversos bancos, e a conversacio entre esses bancos sdo péssimas. O exemplo
€ o fato de que o cliente deseja transferir seu salario para aquela conta que abriu
por influéncia dos pais, além do dinheiro ndo cair na outra conta no mesmo dia,

ainda, vai pagar uma taxa significativa por essa transacgao.

Em meados de 2016 comegaram a ser divulgadas as contas digitais,
sendo mais influenciadas e conhecidas pelo cartdo de crédito, algo que
pouquissimas pessoas conheciam. Se tratava de bancos, onde para abrir sua
conta, controlar seu dinheiro, pagar boletos e investir ndo precisava sair de casa
porque tudo isso era feito através do seu aparelho celular. Mesmo depois de 4
anos muitas pessoas, principalmente as mais de idade, tém muitas duvidas e
desconfiangas em relagcdo aos bancos digitais e o sigilo de seus dados

pessoais.

Para ter tudo isso na palma da m&o, s6 € necessario baixar um aplicativo,
informar seus dados, mandar algumas fotos dos seus documentos e fotos
pessoais para comprovar que de fato o solicitante é o portador dos documentos
e aguardar uma analise. Essa anadlise é feita através do préprio sistema do
banco e em casos especificos, por um colaborador. Apds a aprovagao € emitido
um cartdo fisico e enviado ao enderego cadastrado. Depois de recebido e
desbloqueado o cartdo é s6 comecar a usar. O grande atrativo para esse tipo de

conta, sdo os grandes beneficios que esse cartdo oferece, como: anuidade
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gratuita, que os bancos fisicos sO ofereciam a clientes que gastarem um
determinado valor (alto) no cartdo de crédito. Além disso, é possivel controlar o
limite do cartdo de crédito através do celular e solicitar mais limite com apenas
um clique. Antes mesmo da chegada dos bancos digitais os brasileiros ja
estavam adquirindo o habito de realizar compras de forma online, e esse formato
de banco tém um beneficio para isso também. Através do aplicativo é possivel
ter acesso a um cartdo digital que possui numero diferente do cartdo fisico, o que
o torna muito mais seguro e dificulta a possibilidade de que haja fraude. Este
cartao virtual também pode ter seus numeros alterados caso seja necessario,

sem a necessidade da emissdo de um novo cartao fisico.

O cartéao de crédito foi o primeiro produto dos bancos digitais pioneiros, e
logo em seguida chegou a fungdo débito. A maior novidade da nova fungéo era
conseguir realizar transferéncias para outros bancos, bancos fisicos, sem pagar
taxas e recebendo no mesmo dia. Isso fez com que aquele jovem que ja tinha
duas contas em bancos fisicos, uma salarial e outra por influéncia dos pais,
aderissem aos bancos digitais pela facilidade na hora de movimentar esse
dinheiro. Vale lembrar que abrir uma conta em um desses bancos digitais,
também foi movido por influéncias muitas vezes dos amigos. A praticidade, por
exemplo, acontece ao dividir a conta do barzinho utilizando um banco que nao

cobra taxa de transferéncia.

Os bancos digitais também despertaram a curiosidade sobre
investimentos e a melhor forma de guardar dinheiro, isso porque a maioria deles
rende mais que poupanga e € guiado pela Taxa Selic, taxa basica de juros da
economia no Brasil, utilizada no mercado interbancario para financiamento de
operagdes com duragao diaria, lastreadas em titulos publicos federais, sendo
uma otima forma de guardar dinheiro para viagens, reformas e alguns objetivos
pessoais. Pouco tempo apds o surgimento do modo débito, alguns bancos
digitais também liberaram uma fungdo onde é possivel transferir
automaticamente o salario da conta salario para a conta digital, facilitando ainda
mais a vida de quem tem a conta em um banco tradicional apenas devido ao
salario. Toda essa tecnologia atraiu e conquistou muitos brasileiros, mas vale

lembrar que isso ndo fez com que eles abandonassem as contas que ja
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possuiam em bancos fisicos, isso por diversos motivos, inclusive o de néao
confiarem seu dinheiro 100% aos bancos digitais apesar de toda facilidade e

beneficios.

A Neon “uma empresa que preza para que seus clientes possam ter o
poder, autonomia e dominéncia de suas vidas financeiras, sempre tendo a
instituicdo financeira como aliada”, segundo o Head de Marketing, Danilo. A
empresa também conta com trés duplas, que resumem seus valores: “Incrivel e
de alta performance, os produtos e os servicos que a Neon comercializa focam
em duas caracteristicas, sendo elas inovacédo e simplicidade, de modo que os
clientes aproveitem a melhor experiéncia ao usar a Neon. A postura adotada
pela Neon para com os clientes € um modo de colocar a instituicdo mais perto
dos usuarios”. Um exemplo disso foi a criagdo do Desafio das 52 Semanas,
campanha sobre educacao financeira para os clientes da marca, que conta com
blog e grupo secreto no Facebook para proporcionar aos clientes um maior
conhecimento sobre finangas. Foi desenvolvido para as pessoas que querem
criar o habito de poupar dinheiro, com trocas de dicas e experiéncias entre os
integrantes. Como recompensa, a Neon montou um ranking com os 10
participantes mais ativos no desafio, e ao final, os presenteou, em 2018, com
caixas cheias de brindes exclusivos. A inovacdo e simplicidade faz com que a
instituicdo se sinta engajada em ser mais proativa para melhorar a experiéncia

dos clientes.

As pesquisas realizadas durante os dias 11 e 25 de maio de 2020, com
aproximadamente 530 pessoas, apontam que maior parte dos entrevistados,
53% realizam pesquisas antes de tomar a decisdo final de suas compras, e
utiliza cartdo de crédito e/ou débito parcelado como forma de pagamento,
apresentando aproximadamente 62% das respostas. Foi identificado também
que a maioria dos entrevistados possuem contas em bancos tradicionais, 90%
dos respondentes, como Itau, Bradesco e Santander. E o maior motivo para que
os clientes ainda permanegam com as contas é para o recebimento do salario,
representando por 42% das respostas afirmativas. Outro fator decisério, que
representou 34% das respostas, € a existéncia de uma agéncia bancaria fisica o

que traz maior seguranga.
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Foi identificado também, com 52% de respostas positivas, que as pessoas

que possuem e utilizam os dois tipos de contas, tradicional e digital.

Com a era digital tomando proporgdes diferentes hoje em dia, o desafio
das instituicbes de pagamento digitais é trazer os clientes dos bancos
tradicionais para a sua rede e fideliza-los. Deste modo, é necessario que essas
instituicdes demonstrem aos clientes que elas também tém o mesmo suporte e
seguranga dos bancos tradicionais. Além de possuir integracdo com as
empresas, para que seus funcionarios possam receber seus salarios em contas
digitais, visto que o segundo maior motivo de possuirem contas tradicionais €

para o recebimento do mesmo.

De modo geral, as contas digitais vém crescendo, principalmente entre as
pessoas mais jovens, que futuramente terdo a tecnologia como principal aliada
em questdes financeiras. A praticidade encontrada, junto com a facilidade, torna
a opgao por bancos digitais cada vez maior, e assim traz o crescimento esperado

por tais institui¢cdes.

6. Pesquisa de fonte secundaria

6.1 Neon Tracking

Durante a segunda quinzena do més de janeiro de 2020, a Neon realizou
uma pesquisa quantitativa a fim de entender um pouco mais sobre a populacao
bancarizada. Esta pesquisa foi respondida por meio de painel online, com
questionario com de aproximadamente 20 minutos de duracdo. Os requisitos
para participar eram que os perfis dos entrevistados fossem homens e mulheres
de 22 a 45 anos e portadores de conta bancaria (conta corrente/digital/carteira
digital). O tamanho da amostra foi de 685 entrevistas. Os resultados do estudo

retratam a realidade da populagdo com acesso a internet.

A finalidade é entender quem é o consumidor dos servicos da Neon e
obter aprendizados sobre diferentes formas que o target se relaciona com
dinheiro e vida financeira, obter a imagem e percepcao da Neon e entender a
visdo da performance da marca frente aos concorrentes, e também checar o

recall da campanha feita com o Whindersson Nunes e seus possiveis impactos.
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Respectivamente, foram denominadas as etapas como Consumer Types, Brand

Image e Campaign Recall.

6.1.2 Perfil da Amostra

Género da Amostra (Resposta em %)

Feminino

Masculino

Grafico 30: Distribuicdo geral da faixa etaria dos respondentes da pesquisa secundaria.

Detalhadamente, o perfil da amostra se define da seguinte forma: 54%
dos respondentes se classificaram como género masculino, e 46% como género

feminino;

Faixa Etaria (Resposta em %)

35a45anos
22 a 34 anos

Grafico 31: Distribuicdo geral da faixa etaria dos respondentes da pesquisa secundaria.
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52% se integra na faixa etaria dos 22 a 34 anos, enquanto 48% estao na
faixa etaria de 35 a 45 anos;

Regido (Respostas em %)

Centro Oeste e Norte
15,0%

Nordeste

Sul e Sudeste
65,0

Grafico 32: Distribuicao geral de residéncia das regides dos respondentes da pesquisa

secundaria.

65% dos respondentes estéo localizados nas regides sul e sudeste, 20%

na regido nordeste e 15% nas regides centro-oeste e norte.

Renda Mensal (Resposta em R$)

B Period1

Até RS R$1.039,00a R$3.11700 RS$5.19500a R$10.039,00
1.039,00 R$ 3.117,00 até RS R$ 10.039,00
5.195,00

Grafico 33: Distribuicdo geral da renda mensal dos respondentes da pesquisa secundaria.

Quando falamos de renda mensal individual, é possivel checar que 57%
dos respondentes possuem renda de R$ 1.039,00 a R$ 3.117,00, 25%
possuem renda de até R$ 1.039,00, 10% possuem renda de R$ 3.117,00 até R$
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5.195,00, 6% possuem renda de R$ 5.195,00 a R$ 10.039,00 e 2% possuem
renda acima de R$ 10.039,00.

Estado Civil (Respostas em %)

Divorciados/Viuves

Solteiros

Casados

Grafico 34: Distribuicédo geral de estado civil dos respondentes da pesquisa secundaria.

Em relagdo ao estado civil dos respondentes, foi identificado que 56%
sdo casados, 42% solteiros e 2% viuvos/divorciados.

Métodos de contratacao profissional (Resposta em %)

Outros
1.0%
Trabalhador PJ
5,0%
Dona de casa
59%
Estudante
5,9%
Desempregado
6,9%

cLT
416%

Funciondrio Publico
6,9%

Autonomo/Freelancer
257%

Grafico 35: Distribuigdo geral dos métodos de contratagéo profissional dos respondentes da

pesquisa secundaria.

Dentre os métodos de contratagdo profissional, 42% se classificaram

como trabalhador CLT, 26% autonomo/freelancer, 7% funcionario publico, 7%
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desempregado, 6% estudante, 6% dona-de-casa, 5% trabalhador PJ, 1%

aposentado e 1% definiu a opgéo “outros”.

Produtos financeiros (Respostas em %)

B Period1
Conta Corrente

Cartao de Crédito

Conta digital em
instituicéo

Carteira Digital

Conta em
Corretora

Financiamento

Empréstimo

Grafico 36: Distribuicdo geral dos produtos financeiros utilizados pelos respondentes da

pesquisa secundaria.

Entre os respondentes, 86% possuem conta corrente, 78% possuem
cartdo de crédito, 56% possuem conta digital em instituicdo financeira, 47%
possuem carteira digital, 25% possuem conta em corretora, 16% possuem

financiamento e 16% possuem empréstimo.

6.1.3 Consumer Types

Os segmentos foram definidos baseados nas concordancias e
discordancias de cada respondente com uma lista de atributos atitudinais
relacionados ao seu comportamento em relagdo a sua vida financeira.
Informagdes adicionais, como dados demograficos, background, preferéncias

etc. foram usadas para construir o perfil e colocar cada segmento em contexto.

Os atributos atitudinais determinados foram:
e Gosto de ir pessoalmente até a agéncia do banco;

e Acho essencial ter um gerente a disposi¢cao para me atender;
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Procuro um banco que ofere¢ca um atendimento diferenciado,
Mesmo que eu precise pagar mais por iSso;

Faco questido de usar bancos que tenham taxas menores;

Dou preferéncia a bancos que n&o cobram por transacao
(transferéncias, saques etc.);

Uso somente os servigos basicos oferecidos pelo meu banco;
Prefiro muito mais os canais de atendimento digitais dos bancos;
S6 uso o caixa eletrénico quando preciso sacar dinheiro;

S6 considero usar instituicées financeiras que tenham um site ou
app bom de verdade;

Acho que educacao financeira deveria ser matéria basica na escola;
Nao entendo nada de financgas;

Odeio esse papo de dinheiro e investimento;

Meus conhecimentos sobre finangas e investimentos sdo acima da
média;

Concentro todos os meus produtos e servigos financeiros em um
s6 banco;

Sou cliente de varios bancos e uso o melhor que cada um deles
oferece; Sempre participo de programas de fidelidade ou de
pontos;

Sou cacador de descontos, aproveito todas as oportunidades de
liquidagcédo que posso;

O mais importante em uma instituicdo financeira, é o crédito que
ela pode me dar;

O mais importante para mim é o banco ser sdlido, de confianga;
Evito fazer transagdes bancarias online, ndo acho que sao seguras;
Para mim, a instituicdo financeira que a pessoa tem conta diz muito
sobre ela;

Ter um cartdo diferenciado (black, platinum) torna a pessoa
especial, privilegiada;

Sempre me esforgo para poupar, mesmo que pequenas
quantidades;

O banco para mim é como se fosse um porquinho, onde eu deixo

seguro meu dinheiro guardado;
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Na minha familia, sou aquele que trabalha duro, que se organiza e
acaba ajudando os outros;

Deixo a vida me levar, nao penso muito no meu futuro financeiro;
Gasto sem pensar muito, sempre consigo dar um jeito no final;

Nao consigo guardar dinheiro. Sempre que sobra, gasto com algo
pra mim;

Nao me preocupo tanto em poupar, prefiro viver o presente;

N&o consigo poupar, os gastos consomem tudo o que eu ganho no
meés;

Investimento € algo importante, mas nunca me sobra dinheiro para
fazer;

O banco para mim é um mal necessario, uso o minimo possivel;
Prefiro abrir m&o de gastar hoje para estar melhor financeiramente
no futuro;

Dinheiro para mim é combustivel para realizar meu grande sonho;
Sou muito planejado financeiramente, sei tudo que vou gastar nos
proximos meses;

Guardar dinheiro € um compromisso, ja reservo uma parte assim
que entra na conta;

O banco ajuda a maximizar o meu dinheiro, para que eu posso
atingir meus planos;

Se sobra dinheiro, coloco tudo na poupanga porque nao entendo
nada de investimentos;

SO uso meu cartdo virtual em aplicativos (Uber, Netflix, Spotify
etc.);

Pagaria uma mensalidade para alguém me ajudar a organizar

minhas financas.

Os entrevistados sdo convidados a classificar uma lista de atributos

atitudinais, usando uma escala de concordancia de 5 pontos, de acordo com seu

julgamento pessoal. Pessoas com perfil de respostas similares sdo alocadas no

mesmo segmento, enquanto pessoas com diferentes perfis de respostas sao

divididos em diferentes segmentos.
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Sendo assim, conforme as respostas dos convidados, foram divididos 5

grupos de consumer types diferentes:

CONSERVADOR, que usa o banco, mas com um pé atras. Prefere ir até

a agéncia ao fazer transacgdes online e tende a concentrar tudo em um banco so.

Nao poupa e nem investe. No maximo, guarda as economias na poupanga;

O Conservador tem, em breve resumo:

Maior concentragdo de homens (62%), mais velhos (59%), casados
(61%) e com renda um pouco menor, até R$ 3.117,00 (86%).

Eles usam mais bancos tradicionais. (94%)

Ele também se distancia dos bancos e contas digitais (44%).

Caixa (63%) e Bradesco (28%) sao os principais bancos utilizados

nesse segmento. Neon se encontra com 4%.

Os atributos dos quais o publico Conservador, mais concordam, bem

como sua porcentagem de concordancia foram:

Evito fazer transac¢des bancarias online, ndo acho que sao seguras,
com 139% de concordancia;

Odeio esse papo de dinheiro e investimento, com 130% de
concordancia;

Gosto de ir pessoalmente até a agéncia do banco, com 126% de
concordancia;

Deixo a vida me levar, nao penso muito no meu futuro financeiro,
com 123% de concordancia;

Concentro todos os meus produtos e servigos financeiros em um
s6 banco, com 119% de concordancia;

Nao me preocupo tanto em poupar, prefiro viver o presente, com
117% de concordancia;

O banco pra mim é um mal necessario, uso 0 minimo possivel,
com 116% de concordancia;

Se sobra dinheiro, coloco tudo na poupanga porque nao entendo

nada de investimentos, com 116% de concordancia.

75



Atributos financeiros do publico conservador (Resposta em %)

Period 1
Evito fazer B Peiio

transagdes

Odeio esse papo
de dinheiro e
Gosto de ir
pessoalmente até
Deixo a vida me
levar, ndo penso
Concentro todos
os meus produtos
N&o me preocupo
tanto em poupar,
0 banco pra mim
é um mal

Se sobra dinheiro,
coloco tudo na

Grafico 37: Distribuicao geral dos atributos que os respondentes do publico conservador

concordam com relagdo aos produtos financeiros da pesquisa secundaria.

Esse segmento é mais distante de Neon, em todos os estagios do funil
da marca. As marcas tradicionais de bancos s&o mais proximas dos

respondentes desse segmento.

Os bancos em que tém conta e usam sdao, em maioria, Bancos
Tradicionais, considerando que 94% utilizam deste método, seguido dos bancos
digitais, considerando 44% que utilizam este método, e por ultimo os Meios de

Pagamento, considerando 29% que utilizam este método.
Preferéncias do publico conservador (Respostas em %)
B Period1

Bancos
Tradicionais

Contas Digitais

Meios de
pagamento

Grafico 38: Distribuigdo geral da preferéncia da preferéncia referente ao tipo de conta do publico

conservador da pesquisa secundaria.
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Dessa forma, o Conservador se distancia dos bancos e contas digitais.
Caixa (63%) e Bradesco (28%) sao os principais bancos utilizados nesse

segmento.

O perfil demografico do consumidor Conservador € composto por maioria

masculina, sendo 62% homens e 38% mulheres.

Género do publico conservador (Respostas em %)

Feminino
38,0%

Masculino
62,0%

Grafico 39: Distribuigéo geral do género do publico conservador dos respondentes da pesquisa

secundaria.

e 41% pessoas com idade de 22-34 anos e 59% com 35+.

Faixa etaria publico conservador (Respostas em %)

22-34 anos

Grafico 40: Distribuicao geral da faixa etaria do publico conservador, dos respondentes da
pesquisa secundaria.
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A renda de até R$ 3.117 corresponde a 86% deste perfil,
A renda de R$ 3.117 a R$ 5.195 corresponde a 10% do perfil,
E a renda de mais de R$ 5.195 corresponde a 4% do perfil.

Renda mensal do publico conservador (Respostas em %)

B Period1

até R$3.117 R$3.117aR$5.195 mais de RS 5.195

Grafico 41: Distribuigdo geral da renda mensal do publico conservador, dos respondentes da

pesquisa secundaria.

Deste grupo:

43% sao trabalhadores pelo regime CLT,
28% sao empreendedores/autbnomos,
5% sao funcionarios publicos,

5% sao desempregados,

8% sao estudantes,

7% sao donas-de-casa,

4% trabalham como PJ,

1% ¢é aposentado.
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Métodos de contratagao profissional do publico conservadores (Respostas

em %)

Trabalhador PJ
4,0%

Dona de casa
6,9%

Estudante

7.9%

CLT
42,6%

Desempregado
50%

Funcionario Publico
5,0%

Auténomo/Freelancer
27,7%

Grafico 42: Distribuicdo geral dos métodos de contratagdo profissionais do publico conservador,

dos respondentes da pesquisa secundaria.

Os produtos financeiros que mais usam sao:

e Conta Corrente, com 82% de respostas;

o Cartao de Crédito, com 75% de respostas;

« Conta Digital, com 40% de respostas;

o Carteira Digital, com 46% de respostas;

e Conta em Corretora, com 17% de respostas;
¢ Financiamento, com 17% de respostas;

e Empréstimo, com 19% de respostas.
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Produtos financeiros do publico conservador (Respostas em %)

B Period1

Grafico 43: Distribuicdo geral dos produtos financeiros utilizados pelos respondentes do publico

conservador, da pesquisa secundaria.

No quesito awareness de Bancos Digitais, temos:

« Bancos Digitais, com 93% de respostas;
o Nubank, com 88% de respostas;

e Inter, com 65% de respostas;

¢ Next, com 66% de respostas;

e Neon, com 56% de respostas;

o Original, com 64% de respostas;

o Digio, com 41% de respostas;

e« C6 Bank, com 19% de respostas.
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Awareness do Publico conservador (Respostas em %)

Period 1

Bancos Nubank Inter Next Neon  Original Digio C6Bank
Digitais

Grafico 44: Distribuicdo geral de awareness dos respondentes do publico conservador, da

pesquisa secundaria.

E interessante notar que 56% dos participantes desse segmento, tem

awareness da marca Neon.

MALABARISTA, que sao pessoas com dificuldade de fazer planejamento
financeiro. Vive um dia por vez e raramente sobra algum dinheiro no fim do

més — seja pelo orgamento apertado, ou pelo desejo de aproveitar o presente;

O Malabarista tem, em breve resumo:

e Maior concentragdo de mulheres (55%), mais velhas (55%),
casados (51%) e com renda um pouco menor, até R$ 3.117,00.
(91%).

o Eles usam mais bancos tradicionais. (88%)

« Ele também se distancia dos bancos e contas digitais (48%).

o Caixa (54%) e BB (24%) sao os principais bancos utilizados nesse

segmento, Neon se encontra com 6%.

O consumidor Malabarista e os atributos que mais concordam sao:
o Nao consigo guardar dinheiro. Sempre que sobra, gasto com algo
pra mim, com 142% de concordancia;
« Na&o consigo poupar, os gastos consomem tudo o que eu ganho no
més, com 139% de concordancia;

o Nao entendo nada de finangas, com 129% de concordancia;
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o (Gasto sem pensar muito, sempre consigo dar um jeito no final, com
128% de concordancia;

o Deixo a vida me levar, ndo penso muito no meu futuro financeiro,
com 128% de concordancia;

e Investimento € algo importante, mas nunca me sobra dinheiro para
fazer, com 126% de concordancia;

« N&o me preocupo tanto em poupar, prefiro viver o presente, com

124% de concordancia.

Atributos financeiros do publico malabarista (Resposta em %)

B Period1
N&o consigo

guardar dinheiro.

Néo consigo
poupar, os gastos

Nao entendo
nada de finangas

Gasto sem pensar
muito, sempre

Deixo a vida me
levar, ndo penso

Investimento é
algo importante,

N&o me preocupo
tanto em poupar,

Grafico 45: Distribuigdo geral dos atributos financeiros dos respondentes do publico malabarista,

da pesquisa secundaria.

Dentre os produtos financeiros que tem, os dados obtidos foram:
e 87% tém Conta Corrente;
e 66% tém Cartédo de Crédito;
o 49% tém Conta Digital;
e 29% tém Carteira Digital;
e 5% tém Conta em Corretora;
e 9% tém Financiamento;

o 17% tém Empréstimo.
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Produtos financeiros do publico malabarista (Respostas em %)

B Period 1
Conta Corrente

Cartéo de Crédito
Conta Digital

Carteira Digital

Conta em
Corretora

Financiamento

Empréstimo

Grafico 46: Distribuicao geral dos produtos financeiros utilizados pelo publico malabarista dos

respondentes da pesquisa secundaria.

O afastamento do malabarista dos produtos financeiros, se reflete nas
instituicées financeiras. Ele usa menos bancos no dia a dia que os demais

grupos.

Os bancos que possuem contas € usam sdo, em maioria, Bancos
Tradicionais, considerando que 88% utilizam deste método, seguido dos bancos
digitais, considerando 48% que utilizam este método, e por ultimo os Meios de

Pagamento, considerando 18% que utilizam este método.

Preferéncias financeira do publico malabarista (Respostas em %)

B Period1

Bancos Tradicionais Bancos Digitais Meios de Pagamento

Grafico 47: Distribuicdo geral da preferéncia do respondente referente ao tipo de conta do

publico malabarista da pesquisa secundaria.
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Em relagdo aos bancos tradicionais utilizados, Caixa (54%) e BB (24%)

ficam na lideranca. A Neon se encontra com 6%.

O Malabarista também €& um pouco mais distante da Neon — mas fica
mais préximo do mercado que o segmento Conservador.
e 6% de respondentes que tem conta na Neon e usa,
e 11% de respondentes que tem conta na Neon,
o 28% de respondentes que consideram a Neon,
e 62% se lembrou da marca Neon apés ser estimulada em uma lista

de marcas.

O perfil demografico do consumidor Malabarista € composto por maioria
feminina, sendo 55% mulheres e 45% homens.

Género do publico malabarista (Respostas em %)

Masculino

Feminino

Grafico 48: Distribuicdo geral do género do publico malabarista dos respondentes da pesquisa

secundaria.

Sendo 55% pessoas com idade de 22-34 anos e 45% com 35+.
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Faixa etaria publico conservador (Respostas em %)

Grafico 49: Distribuicdo geral da faixa etaria do publico malabaristas, dos respondentes da

pesquisa secundaria.

A renda de até R$ 3.117 corresponde a 91% deste perfil, a renda de R$
3.117 a R$ 5.195 corresponde a 5% do perfil, e a renda de mais de R$ 5.195

corresponde a 4% do perfil.

Renda mensal do publico malabarista (Respostas em %)

B Period1

Até R$3.117 R$3.117 a R$5.195 R$5.195+

Grafico 50: Distribuicdo geral da renda mensal do publico malabarista, dos respondentes da

pesquisa secundaria.

Deste grupo, 29% séao trabalhadores pelo regime CLT, 25% séao
empreendedores/autbnomos, 9% sao funcionarios publicos, 13% séao
desempregados, 3% sao estudantes, 12% sao donas-de-casa, 8% trabalham

como PJ e 1% € aposentado.
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Métodos de contratagao profissional do publico malabaristas (Respostas

em %)

Aposentados
1,0%

PJ

8,0%

Dona de Casa
12,0%

CLT

29,0%

Estudante
3,0%

Desempregados

12 0%
13,0%

Funcionarios Publicos
9,0%

Empreeendedores/auton

25,0%

Grafico 51: Distribuicao geral dos métodos de contratagéo profissionais do publico malabarista,

dos respondentes da pesquisa secundaria.

CONSTRUTOR, que organiza suas financas, se esfor¢ca para poupar e
esta sempre atento a possiveis oportunidades. Ele vé o banco como um parceiro

que pode ajuda-lo a crescer, por isso valoriza um bom atendimento;

Esse segmento tem, em um breve resumo
« Mais homens (57%), com maior renda (R$3.117 - R$5.195),
e maior variedade de produtos financeiros — usando tanto bancos
tradicionais, como digitais (destaca principalmente em: carteira
digital e financiamento.).

« Dos bancos tradicionais, Itau e Bradesco sdo os mais usados.

O Construtor tem uma relacdo mais estreita com Neon - tendo destaque
principalmente na consideragdo da marca, ja que 8% de respondentes que tem
conta na Neon e usa, 13% de respondentes que tem conta na Neon, 44% de
respondentes que consideram a Neon e 75% se lembraram da marca Neon

apos ser estimulada em uma lista de marcas.

O perfil demografico do consumidor Construtor € composto por maioria

masculina, sendo 57% homens e 43% mulheres.
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Género do publico construtor (Respostas em %)

Feminino
43,0%

Masculino
57,0%

Grafico 52: Distribuigdo geral do género do publico construtor dos respondentes da pesquisa

secundaria.

o Arenda de até R$ 3.117 corresponde a 67% deste perfil,
o Avrendade R$ 3.117 a R$ 5.195 corresponde a 20% do perfil,
« E arenda de mais de R$ 5.195 corresponde a 13% do perfil.

Renda mensal do publico construtor (Resposta em R$)

B Period1

R$3.117 R$3.117 até R$5.195 R$ 5.195+

Grafico 53: Distribuicdo geral da renda mensal dos respondentes do publico construtor da

pesquisa secundaria.

Deste grupo, 52% séao trabalhadores pelo regime CLT, 22% sao
empreendedores/autbnomos, 6% sado funcionarios publicos, 6% séao
desempregados, 4% sao estudantes, 1% s&do donas-de-casa, 3% trabalham

como PJ e 5% é aposentado.
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Métodos de contratagao profissional do publico construtor (Resposta em
%)

Aposentados

PJ
Estudante

Desempregados

Funcionarios Publicos y

Empreeendedores/auton

Grafico 54: Distribuicdo geral dos métodos de contratagao profissional dos respondentes do

publico construtor da pesquisa secundaria.

INVESTIDOR, que entende de investimentos e € controlado nas finangas.
Assume Riscos para ter melhor retorno. E cliente de varios bancos e aproveita o
melhor de cada um. Usa os canais digitais, mas também preza por atendimento

diferenciado;

Esse segmento tem, em um breve resumo
e Mais homens (60%) e mais novos (55%).
e Os bancos digitais, estdo muito presente em suas vidas (85%)
« Dos bancos, tanto digitais, quanto tradicionais, mais usados por
esse segmento sdo Nubank (68%) e Caixa (58%). A Neon se

encontra com 10%.

Os atributos que mais concordam foram:

e Meus conhecimentos sobre finangas e investimentos sdo acima da
média, com 138% de concordancia;

e Guardar dinheiro € um compromisso, ja reservo uma parte assim
que entra na conta, com 127% de concordancia;

e Sou cliente de varios bancos e uso o melhor que cada um deles
oferece, com 125% de concordancia;

« Para mim, a instituicdo financeira que a pessoa tem conta diz

muito sobre ela, com 124% de concordancia;
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o Sou muito planejado financeiramente, sei tudo que vou gastar nos
préximos meses, com 124% de concordancia;

« Prefiro abrir mao de gastar hoje para estar melhor financeiramente
no futuro, com 121% de concordancia;

e O banco ajuda a maximizar o meu dinheiro, para que eu posso
atingir meus planos, com 119% de concordancia;

e Procuro um banco que oferega um atendimento diferenciado,
mesmo que eu precise pagar mais, com 118% de concordancia;

e SO considero usar instituicdes financeiras que tenham um site ou
app bom de verdade, com 114% de concordancia;

« Prefiro muito mais os canais de atendimento digitais dos bancos,

com 107% de concordancia.

Atributos financeiros do publico investidor (Resposta em %)

B Period 1
Meus

Guardar dinheiro
Sou cliente de
Para mim, a

Sou muito

Prefiro abrir mao
0 banco ajuda a
Procuro um

S6 considero usar

Prefiro muito

Grafico 55: Distribuicdo geral dos atributos que os respondentes do publico investidor

concordam com relagao aos produtos financeiros da pesquisa secundaria.

O perfil demografico do consumidor Investidor € composto por maioria

masculina, sendo 60% homens e 40% homens.
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Género do publico investidor (Respostas em %)

Feminino

Masculino

Grafico 56: Distribuicdo geral do género do publico investidor dos respondentes da

pesquisa secundaria.

No quesito idade, 55% possuem entre 22-35 anos e em sua maioria, 63%,

s&o casados e/ou moram com alguém.

A renda de até R$ 3.117 corresponde a 69% deste perfil, a renda de R$
3.117 a R$ 5.195 corresponde a 15% do perfil, e a renda de mais de R$ 5.195

corresponde a 16% do perfil.

Renda mensal do publico investidor (Respostas em %)

B Period 1

até R$ 3.117 R$3.117aR$ 5.195 RS 5.195+

Grafico 57: Distribuicao geral da renda mensal do publico investidor, dos respondentes da

pesquisa secundaria.

Deste grupo, 61% séao trabalhadores pelo regime CLT, 25% séao

empreendedores/autbnomos, 4% s&o funcionarios publicos, 0% sé&o

90



desempregados, 3% sao estudantes, 0% sado donas-de-casa, 8% trabalham

como PJ e 0% € aposentado.

Métodos de contratagao profissional do publico investidor (Respostas em %)

PJ
Estudante

Funcionarios Publicos

Empreeendedores/auton
1,8%

Grafico 58: Distribuicdo geral dos métodos de contratagao profissionais do publico investidor,

dos respondentes da pesquisa secundaria.

Por esse perfil diversificado, tem também maior conhecimento e

consideracgao de instituicdes financeiras distintas.

Dentre as instituicbes que tem awareness, a Neon se encontra 82%,

muito a frente dos outros grupos.

E também o publico que mais vem investindo em contas digitais, com isso,
o investidor é o segmento que mais se destaca para Neon — mas, ndo € um
privilégio sé dessa instituicdo. 10% de respondentes que tem conta na Neon e
usa, 17% de respondentes que tem conta na Neon, 50% de respondentes que
consideram a Neon e 82% se lembraram da marca apds ser estimulada em uma

lista de marcas.

Os investidores também tém muito mais produtos financeiros que a
média — com grande destaque para conta em corretora. Como procuram usar o
melhor de cada banco, tem conta em diversas instituicbes. Dentre os produtos
financeiros que possuem, 93% responderam conta corrente, 88% possuem
cartdo de crédito, 79% possuem conta digital, 66% possuem Carteira Digital,
60% possuem Conta em Corretora, 22% possuem Financiamento e 17%
possuem empréstimo.
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Produtos financeiros do publico investidor (Respostas em %)

B Period1
Conta Corrente

Cartédo de Crédito
Conta Digital

Carteira Digital

Contaem
Corretora

Financiamento

Empréstimo

Grafico 59: Distribuicdo geral dos produtos financeiros utilizados pelos respondentes do publico

investidor, da pesquisa secundaria.

PRAGMATICO, Valoriza a praticidade nas transacdes financeiras, e ndo
esta disposto a gastar para ter servigos bancarios. Escolhe alternativas fora dos
bancos tradicionais para economizar. Entre todos mencionados acima, Neon
tem melhor performance no perfil “Investidor” — mas ainda assim, fica abaixo da

meédia do mercado.

Esse segmento tem, em um breve resumo
e Mais mulheres (57%), mais jovens e desempregadas.
« Usam bancos tradicionais, mas os digitais tém destaque.
« Esse perfil também se destaca por ter conta em corretoras.

« Os bancos digitais mais proximos sdo Nubank, Inter e Neon.

Os atributos que mais concordam foram:

e« O banco para mim é um mal necessario, uso o0 minimo possivel,
com 109% de concordancia;

e Dou preferéncia a bancos que nao cobram por transagao
(transferéncias, saques etc.), com 109% de concordancia;

e SO uso o caixa eletrbnico quando preciso sacar dinheiro, com
109% de concordancia;

e Acho que educacgao financeira deveria ser matéria basica na escola,

com 108% de concordancia;
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e« Faco questdo de usar bancos que tenham taxas menores, com
108% de concordancia;
o Prefiro muito mais os canais de atendimento digitais dos bancos,

com 106% de concordancia.

Atributos financeiros do publico pragmatico (Resposta em %)

B Period 1
0 banco pra mim
é um mal

Dou preferéncia a
bancos que nao

S6 uso o caixa
eletrénico

Acho que
educagao

Fago questdo de
usar bancos que

Prefiro muito
mais os canais de

Grafico 60: Distribuigdo geral dos atributos que os respondentes do publico pragmatico

concordam com relagao aos produtos financeiros da pesquisa secundaria.

Esse perfil tem mais mulheres, mais jovens, solteiros e tende a ter mais

pessoas que nao trabalham.

O perfil demografico do consumidor Pragmatico € composto por maioria

feminina, sendo 54% mulheres e 46% homens.

Género do publico pragmatico (Respostas em %)

Masculino
46,0%

Feminino

Grafico 61: Distribuigcdo geral do género do publico pragmatico dos respondentes da pesquisa

secundaria.
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A faixa etaria € composta por 62% de 22 a 34 anos, e 38% sao pessoas

com 35 anos ou mais.

Faixa etaria publico pragmatico (Respostas em %)

22a35anos
oY,

Grafico 62: Distribuigdo geral da faixa etaria do publico pragmatico, dos respondentes da

pesquisa secundaria.

A renda de até R$ 3.117 corresponde a 86% deste perfil, a renda de R$
3.117 a R$ 5.195 corresponde a 8% do perfil, e a renda de mais de R$ 5.195

corresponde a 7% do perfil.

Renda mensal do publico pragmatico (Respostas em %)

6,9%
R$3.117 até R$5.195

Até R$3.117
85,1%

Grafico 63: Distribuicao geral da renda mensal do publico pragmatico, dos respondentes da

pesquisa secundaria.

Deste grupo, 33% séao trabalhadores pelo regime CLT, 28% séao

empreendedores/autbnomos, 10% s&o funcionarios publicos, 8% séao
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desempregados, 11% sao estudantes, 4% sao donas-de-casa, 3% trabalham

como PJ e 1% € aposentado.

Métodos de contratagao profissional do publico pragmatico (Respostas em %)

Dona de Casa
4,1%
Estudante

CLT

Desempregados

Funcionarios Publicos

Empreeendedores/auton

Grafico 64: Distribuicdo geral dos métodos de contratagéo profissionais do publico pragmatico,

dos respondentes da pesquisa secundaria.

Em relacédo a instituicdes financeiras que conhece, a Neon se encontra
com 75%, porém, no quesito uso, esse numero cai para 11%. Esse perfil

também se destaca por ter conta em corretoras.

Os correspondentes foram inseridos nos grupos, e a representacéao foi de
32% pertencentes ao grupo CONSERVADOR, 21% pertencentes ao grupo
PRAGMATICO, 20% ao grupo MALABARISTA, 15% ao grupo INVESTIDOR e
12% ao grupo CONSTRUTOR.
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Divisao entre os grupos (Respostas em %)

Construtoer

Conservador

Investidor

Malabarista

Pragmatico

Grafico 65: Distribuicdo geral dos grupos dos respondentes da pesquisa secundaria.
6.1.4 Brand Image

Entender o estagio de conhecimento das marcas: Itau, entre os bancos
tradicionais, € a marca mais forte em awareness. Bradesco, Caixa e BB vém na
sequéncia. Mas, como estimulamos a pergunta falando de “bancos digitais” — é
Nubank quem lidera o recall desse segmento. Inter aparece em segundo, com
numeros préximos de Itau e Bradesco. Neon, Original e Next tém funis

semelhantes. Os meios de pagamento sdo menos lembrados espontaneamente.

Entender o estagio de relacionamento do consumidor com as marcas: A
base do funil de Neon — o0 awareness da marca — esta em um bom patamar. Mas,
ainda é preciso trabalhar as forcas de marca e de produto de Neon. Os bancos
tradicionais partem de uma base maior de conhecedores e mostram maior
conversao de clientes do que os bancos digitais. Por outro lado, apesar da
menor base de clientes, os bancos digitais tém converséo de preferéncia similar
aos bancos tradicionais — mostrando potencial. Entre os bancos tradicionais,
Caixa é a marca mais forte. Itau e Bradesco vém na sequéncia — com base de
clientes menor, mas conversao de preferéncia no mesmo patamar de Caixa. BB
€ similar, mas tende a ter menos preferidores. Nubank se destaca dos outros
bancos digitais. Suas conversdes sdo ainda maiores que de bancos tradicionais.
Ela se consolida como uma love brand — conquistando mais preferidores que
Caixa, mesmo com menor base de clientes. Inter também mostra uma

performance superior, com mais considerados e clientes, e uma taxa de
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conversdo de preferidores que é pelo menos 2x maior que a dos seus
concorrentes. Neon tem um funil de marca muito similar ao de Next e Original —
com boa base de conhecedores, mas com espaco para crescer os demais niveis.
Digio e C6 sdo marcas pequenas — ainda com baixo conhecimento e
consideracao. PicPay e Pagbank tem funis saudaveis - sdo bastante conhecidos
e tem boas taxas de converséo. Iti ainda tem baixo conhecimento e uso. Por ter
uma base de clientes grande, Caixa é a instituicdo mais usada. Itau, Bradesco e
BB tem resultados similares. J& Santander € menos usado que os demais
bancos tradicionais (uma vez que também tem menos clientes). Os bancos
digitais, de forma geral, ainda ndo costumam ser usados como o banco principal.
Inter se destaca frente aos demais e comeca a se aproximar de bancos
tradicionais, como por exemplo o Santander. Agora, como vimos no funil,
Nubank descola dos bancos digitais e apresenta resultados similares a Itau e

Bradesco — grandes bancos.

Ainda, ele supera todos os bancos em “cartdo de crédito” — sendo a
instituicdo mais utilizada para fazer esse tipo de transacdo. A marca também se
destaca em “investimentos” — com resultados alinhados com os da Caixa nesse

quesito.
6.1.5 Drivers

Foram selecionados também alguns drivers que consolidam as
avaliagdes das opinides dos clientes e os pontos importantes que 0os mesmos

consideram, sendo eles:

« PRATICIDADE E MODERNIDADE, quando € moderno, esta
conectado ao meu tempo, da para resolver tudo pelo aplicativo do
smartphone, adota rapidamente novas tecnologias para me
atender melhor, € inovador, se antecipa com novos produtos e
servigos, tem um aplicativo/ site facil de mexer, é simples de abrir
conta, o atendimento nos canais digitais € rapido e eficiente, usa
linguagem simples para explicar coisas complexas do mercado

financeiro, é facil, pratico, sem complicagdes ou burocracia;

97



TRANSPARENCIA E CLAREZA, consigo controlar e organizar
meus gastos com facilidade, consigo ter clareza dos meus gastos,
me da poder pra ter mais controle sobre meu dinheiro, € para
quem nao entende finangas, mas quer cuidar melhor do seu
dinheiro, me ajuda a fazer meu planejamento financeiro e cuidar do
meu dinheiro, é transparente, oferece informagdo para que o
cliente n&do se sinta enganado, oferece informacgdes claras e faceis

de entender sobre os produtos financeiros disponiveis;

SOLIDEZ E RECONHECIMENTO, é conhecido e usado por muita
gente, € uma marca forte, € uma instituicdo sélida, que nao corre o
risco de falir, esta presente no meu circulo de amigos, € para
pessoas comuns, tem excelentes processos de seguranga para
nao invadirem/clonarem minha conta, sempre tem uma agéncia ou

caixa eletrénico perto de onde estou;

TARIFAS JUSTAS, tem tarifas justas (abaixo da média do
mercado), tem cartdo de crédito sem anuidade, tem um 6timo
custo-beneficio, é acessivel, oferece servigos gratuitos (ex: saques,

transferéncias, tarifas da conta e cartdo);

EXCLUSIVIDADE E RELACIONAMENTO, €& uma instituicao
financeira que me da status, oferece parcerias especiais com
marcas ou eventos, tem produtos e servigos que so encontro nele,
vale a pena pagar mais pelos seus servigos, me inspira a realizar
meus sonhos, entende meu momento de vida e oferece solugdes
para me ajudar em cada um deles, fornece um 6timo conteudo de
educacéo financeira « E 4agil na solucdo de problemas do cliente,
oferece um 6timo atendimento aos seus clientes, tem um gerente

dedicado a minha conta;

CARTAO DE CREDITO, oferece cartdo de crédito com beneficios
e recompensas (programa de pontos, fidelidade etc), tem um

cartao de crédito que me atende em diversos momentos (compras
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internacionais, cartdo virtual), consigo usar o cartdo e outros

servigos fora do Brasil, oferece cartdo de crédito;

« VARIEDADE DE PRODUTOS, ¢é simples e facil contratar um
empréstimo / financiamento, tem boas opcdes de empréstimos /
financiamento, tem varias opgbdes de investimentos, é simples e

facil investir, tem uma boa op¢ao de poupanca.

Foi identificado nesta pesquisa, considerando os drivers acima, que a
Neon mostra boa performance quando se trata de “tarifas justas” quando
comparado aos bancos tradicionais. Caixa e Itau sdo os bancos mais bem
avaliados, e a Neon fica abaixo da média de mercado em todos os drivers

avaliados.

Entre os bancos digitais: Nubank se destaca com boa imagem. Inter,
Original e Next orbitam proximo a média de mercado. A imagem percebida de

Neon fica préxima da de Digio e PagBank.

Olhando o cenario completo, a maior fraqueza de Neon estd na
percepgdo de Solidez e Reconhecimento. Neon tem espago para melhoria em
todos os pilares do estudo. Para os primeiros passos, pode ser interessante
focar nos drivers primarios. A performance das marcas varia entre os consumer
typer estudados. Neon tem melhor performance no perfil “Investidor” — mas
ainda sim, fica abaixo da média do mercado. Entre clientes Neon a percepcgao

da marca é melhor — ficando acima da média do mercado.

O desafio € mostrar aos prospects a experiéncia positiva que € promovida
aos seus clientes. Entre clientes da marca, a percepcdo de Solidez e
Reconhecimento ainda é baixa. E importante trabalhar esse driver também para
quem ja “esta em casa’, estreitando os lagos. A imagem de Neon muda pouco
comparando as duas faixas etarias do estudo — porém, vemos que a imagem de
Nubank tem um grande salto entre os mais jovens — enquanto os mais velhos
avaliam melhor BB, Original e Bradesco. A imagem de Neon também muda
pouco comparando diferentes faixas de renda. Da mesma forma, ndo ha grande

mudancga observado a percepgao de clientes e nao clientes de bancos digitais.
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O que muda, é a percepcao dos concorrentes — que tem imagem melhor entre

aqueles que ja tem contato com esse universo.

6.1.6 Personalidade de Marca

Comparado a bancos tradicionais, Neon € menos popular, confiavel e
reconhecida. Mas, tem uma personalidade mais tecnoldgica e inovadora. Ja no
universo das marcas digitais, vemos que mais uma vez Nubank se destaca.

Enquanto Neon geralmente esta abaixo dos demais.

Neon tem menos pontos negativos que os bancos tradicionais, é vista
como menos ultrapassada, burocratica, arrogante. No entanto, ela mostra uma
personalidade muito mais indefinida do que a dos bancos tradicionais. Quase
20% dos conhecedores da marca nao souberam definir a personalidade de

Neon. Inter e Pagbank também tem essa indefinigao.
6.1.7 Motivos de Cancelamento ou nao uso da Neon

Problemas no aplicativo, no atendimento e a ndo aprovacédo do cartao
sao 0s maiores problemas que levam ao cancelamento ou ndo uso da conta no

Neon.
6.1.8 Recall e Impacto de Campanha

Foi mostrado aos entrevistados frames do video da campanha da Neon
com o Whindersson Nunes. Cerca de 1/3 dos entrevistaram declararam ter visto
algum dos videos da campanha. Porém, a maior parte dos entrevistados nao

associou esses videos a Neon, mostrando fragilidade no brand link.

6.2 Conclusao

Neon ja é lembrada, mas falta dar significado a marca, sendo comparada
com a “Oi” em suas comunicagcdes e tendo o mesmo awareness de marcas

menores, de outro setor, como PagBank.
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Sua personalidade segue a onda dos bancos digitais, mas nao tem
diferencial e destaque frente aos concorrentes. Além da questdo da
personalidade, vemos que a imagem de Neon é flat nos drivers, sem grandes

destaques positivos.

O tom da comunicagédo parece falar com o Malabarista e o Pragmatico,
mas quem mais esta adotando os bancos digitais sdo os Investidores — que
usam varios bancos indistintamente. Com isso, vemos que € preciso pensar no
consumer type mais adequado para dar o tom da comunicagdo da marca. O
Investidor e o Construtor estdo mais préximos da marca, porém distantes do

target de menor renda.

Outra coisa a ser notada é que, a educacao financeira parece ainda ficar
limitada a um entendimento mais relacionado a transparéncia (saber onde se
gasta). Esse pode ser o primeiro passo para abordar o tema e evolui-lo com o

tempo.

O desafio € posicionar um banco digital para um segmento com menor
intimidade com assuntos financeiros de forma geral abordando principalmente a

questao de educacéo financeira.
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Capitulo 2 - Planejamento de Marketing

1. Sumario Executivo

O planejamento de marketing tem como proposta realizar estratégias para
atingir de forma mais assertiva o publico-alvo atual da marca, homens e
mulheres, pertencentes as classes A e B, de 18 a 35 anos, abranger o publico-
alvo potencial, homens e mulheres, das classes A e B de 35 a 55 anos e da
classe C de 18 a 35 anos. Sabendo que uma das principais dificuldades da

empresa atualmente é com relagdo a sua imagem e reconhecimento.

Com isso, temos como principal desafio neste projeto € aumentar o
reconhecimento de marca através de seu posicionamento no mercado de contas
digitais, a captacdo do publico-alvo potencial e atual através de acgdes
promocionais, para assim, a partir das estratégias estabelecidas, conseguirem

aumentar em 15% o seu reconhecimento no territério nacional.

2. Analise Interna

A conta digital surgiu quando o fundador da Neon, Pedro Conrade,
passou o cartdo de um banco em uma loja e, sem saber, fez uma compra que
custava R$ 1 a mais do que ele tinha na conta. Isso fez com que ele caisse no
cheque especial com uma cobrancga de R$ 46. Pedro se sentiu prejudicado pela
falta de transparéncia do banco, o que motivou a criar uma empresa que

ajudasse as pessoas a nao tivesse a mesma experiéncia que ele.

“‘Minha inquietagdo com a forma tradicional dos bancos se deu quando
tive uma experiéncia desastrosa com meu banco durante uma viagem
internacional e me dei conta de que eu era apenas um numero para eles e que,

de fato, ndo se preocuparam em me ajudar”, conta Pedro.

Foi assim que nasceu a Controly, em 2014, que mais tarde, com uma

Joint venture, se tornaria a Neon.

Essa joint venture aconteceu no dia 11 de julho de 2016, por meio de uma
parceria comercial, onde Banco Pottencial passou a se chamar "Banco Neon

S.A" e a startup Controly passou a denominar-se "Neon Pagamentos S.A".
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A meta inicial era alcangar 100 mil clientes ativos em um ano, que foram

batidas com sucesso.

Em 04 de maio de 2018, o Banco Neon S.A (antigo Banco Pottencial) foi
liquidado pelo Banco Central do Brasil devido "as graves violagdes as normas
legais e regulamentares que disciplinam a atividade da instituicdo financeira,
bem como o comprometimento da situagdo “econdmico-financeira", alegando,
entre outros motivos, deficiéncia patrimonial, descumprimento de regras de
combate a lavagem de dinheiro e irregularidades com o dinheiro dos correntistas.
A época da liquidacdo, o banco detinha apenas 0,0038% dos ativos do sistema

bancario e possuia apenas uma agéncia.

No dia 07 de maio do mesmo ano, a Neon anunciou uma nova parceria
com o Banco Votorantim, que passou a deter a custodia de todas as contas e
servicos oferecidos pela Neon, restabelecendo a normalidade operacional da
plataforma bancaria da fintech 2 dias depois (MEIO & MENSAGEM, 2016).

A Neon preza para que seus clientes possam ter o poder, autonomia e
dominancia de suas vidas financeiras, sempre tendo a instituicao financeira
como aliada. A empresa também conta com trés duplas de pilares que resumem
seus valores: Incrivel e de alta performance; Divertida e responsavel; Talentosa

e Colaborativa.

Os produtos e os servigos que a Neon comercializa focam em outros dois
pilares, sendo eles inovacéo e simplicidade, de modo que os clientes aproveitem

a melhor experiéncia ao usar a Neon.

O posicionamento adotado pela Neon com os clientes € um modo de
colocar a instituicdo mais préxima dos usuarios. Um exemplo disso foi o
langamento do filme “Rei Ledo: Live Action”, em 2019, onde a Neon identificou
pelas redes sociais que uma de suas clientes ainda ndo havia conseguido
comprar ingressos para assistir o filme com seu filho. Sendo assim, os
funcionarios da instituicdo escreveram uma carta a proprio punho para a cliente,
enviada em uma caixa com 0s ingressos para o cinema e alguns brindes da

Neon.
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Outra inovacao feita pela instituicdo para manté-la perto de seus usuarios
foi a criacao do Desafio das 52 Semanas, com blog e grupo no Facebook, que
foi desenvolvido para as pessoas que querem criar 0 habito de poupar dinheiro,
com trocas de dicas e experiéncias entre os integrantes. Como recompensa, a
Neon montou um ranking com os 10 participantes mais ativos no desafio, e ao
final, os presenteou com caixas cheias de brindes exclusivos. A inovagao e
simplicidade faz com que a instituicdo se sinta engajada em ser mais proativa

para melhorar a experiéncia dos clientes.

No quesito “diversdo e responsabilidade”, que sdo outra dupla que
envolve os valores da Neon, vemos uma caracteristica que tornam startups um
sonho de trabalho, ambientes descontraidos para trabalhar. A Neon tém esta
caracteristica bem mostrada em objetos e ambientes diferentes espalhados pelo
escritorio. Apesar do ambiente descontraido na empresa, o trabalho é muito
levado a sério, com as caracteristicas da Neon. Um exemplo claro disso € o time

de atendimento, que fala com o cliente de forma mais descontraida que um

atendente de banco tradicional, tendo como objetivo principal ajudar a resolver

os problemas ou tirar duvidas dos clientes.

Em “Talento e Colaboragao”, também integrantes dos valores da Neon,
temos a aproximacido dos talentos como a estimulacdo da empresa, desde a
lideranga de novos projetos até participagdo em cursos e experiéncias que de
algum modo irdo contribuir com as formagdes dos colaboradores. A empresa se
esforga para que o conhecimento dos colaboradores seja compartilhado entre os
mesmos, e assim fazer a colaboracédo crescer. Também por este fator, a Neon
promove encontros e interacbes com outras empresas, com instituicbes de
ensino € com o publico. Ja foram realizadas interagcbes com a instituigcao
Fundacdo Getulio Vargas e eventos realizados entre os consumidores dos
servicos da Neon. A consequéncia dessa colaboragdo, é o aprendizado
compartilhado e com as opinides diferentes coletadas, & possivel desenvolver
produtos e servigos mais eficientes aos clientes e solugdes que irdo melhorar as
fungcdes da empresa para que potenciais problemas sejam evitados (TIME
NEON, 2019).
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Sua fundagado, surgiu de uma insatisfagdo de um cliente de bancos
tradicionais, Pedro Conrade, que fez uma compra que ultrapassou R$1 real do
que ele tinha no saldo e virou uma cobranca de R$46 reais no cheque
especial. Com isso ele percebeu que tinha algo errado com os bancos e
metddos tradicionais: taxas, filas, burocracia, falta de transparéncia, atendimento
fraco e apps complicados. Assim, ele juntou um pequeno grupo com vontade de
fazer os brasileiros terem controle sobre suas proprias finangas, surgindo assim,
a Controly e seu cartdo pré-pago. A empresa cresceu e em uma parceria com o

Banco Pottencial e se tornaram a Neon.

Em 2017, havia entdo, um estilo de planejamento financeiro e
investimento que rende mais que a conta poupanga. Ja em 2018 houve o
rompimento com o Banco Pottencial, e em apenas um final de semana se iniciou
a parceria com o Banco Votorantim, que até hoje assume a parceria com a
marca. Em meados de 2019, a Neon langou um modo de pagamento

diferenciado, por comando de voz.

2.2. Estrutura Organizacional e Recursos Humanos

A Neon mantém seu escritéorio na cidade de Sdo Paulo. Somam-se

aproximadamente 700 funcionarios trabalhando na empresa.

2.2.1. Organograma de marketing, comercial, de vendas e

comunicagao

A Neon nao possui area comercial e de vendas, sendo assim o foco é

dado para o departamento de marketing.

O departamento de marketing é dividido em quatro times: CRM,
Community Engagement, Inbound e Branding e Comunicacdo. A descricéo

completa das funcdes de cada um dos times sera detalhada no capitulo 2.2.3.

Quanto a remuneracgao e premiag¢des, a Neon nao abre esta informacéo,
mas de acordo com informagdes encontradas o valor base dos salarios na
instituicido é de R$ 2.000,000, além de inclusdo do pacote de beneficios aos

funcionarios.

105



A Neon né&o usa a palavra “chefe” entre as hierarquias da empresa. Pedro
Conrade, fundador da Fintech diz que a relagdo de mandar e obedecer entre
chefes e funcionarios faz com que os funcionarios ndo saibam o porqué de estar

fazendo algo ou ndo encontrarem um sentido no trabalho (JANKAVSKI, 2018).

Sendo assim existe o CEO de marketing e os demais cargos, conforme

organograma abaixo:

CEO
MARKETING
I
[ I
Community Branding e
CRM . =
Engagement Comunicagao

Imagem 1: Fluxograma de hierarquia do time de marketing da Neon Pagamentos.

2.2.2. Estrutura interna dos departamentos de marketing

A Neon divide seus departamentos em times, como preferem denominar.
Os times do marketing séo quatro, sendo: CRM, time responsavel por todas as
estratégias de retengao de clientes por meio de gestdo das nossas ferramentas
de marketing online, SMS, push e card no aplicativo, Community Engagement,
que domina a gestdo orgénica dos canais sociais da empresa; Inbound,
responsavel pelas estratégias de aquisicdo de clientes de forma organica nos
Nossos canais proprios. Algumas das estratégias usadas sao otimizagado das
paginas do site, gestdo do blog da marca, estratégia de SEO, e otimizagdo do
pré-cadastro antes de levar os clientes do site para as lojas de aplicativo;
Branding e Comunicacdo, que é o responsavel pela estratégia da marca,

concepcgao e producdo de todas as campanhas publicitarias.

2.2.3. Funcao da area de marketing na Instituigao

As duas principais fungdes da area de marketing € garantir a aquisi¢ao de

novos clientes, desde o inicio do cadastro até a ativacdo da conta. Apés isso, é
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preciso que seja feita a manutencao do cliente, utilizando iniciativas de retencéo,
mantendo o publico engajado Neon e utilizando os servigos da Neon. Ao mesmo
tempo, a Neon também presta servigos as diversas areas da companhia, dando
suporte em termos de branding e criagdo para diversos departamentos, como
RH com ag¢des de endomarketing e o time de design, ajudando a produzir assets
para a navegagao do site. Além disso, também & dado o suporte ao time externo

de PR para producido de matérias favoraveis a marca na imprensa.

Entre as principais fungdes dos diretores e gerentes, esta a definicdo das
estratégias da companhia, bem como a lideranga dos times e a gestdo das
equipes. Ainda que haja esta hierarquia, as decisdes ndo sdo tomadas apenas
nos niveis mais altos de colaboragdo. As decisbes sao tomadas de forma

analitica, com base em numeros e resultados apresentados.

A Neon pagamentos ndo abriu totalmente esta informacao. Entretanto, os
valores encontrados de salarios dos cargos ocupados na instituicdo tém como
base R$ 2.000,00 por més. Os cargos mais altos detém remuneragdo mais alta,
chegando a mais de R$ 10.000,00. Entre os beneficios, a empresa disponibiliza

plano de saude, vale-refeicdo e vale-transporte/estacionamento e academia.

2.3 Producao

Como o servico € totalmente online, a Neon possui um alto nivel
tecnolégico em seus processos, desde a plataforma do site e aplicativo, até a

criagcao de seu cartéao fisico.

O fluxograma do servico comega através do cadastro que pode ser
realizado no site ou baixando o aplicativo da Neon no celular. Apés o cadastro é
realizado uma analise pelo sistema e caso necessario por um colaborador, para
que seja liberado o limite adequado ao solicitante. A proxima etapa seria a
fabricacdo do cartdo, objeto fisico do servigo, e envio para residéncia do mais
novo cliente neon. Ao final de todo esse processo, o cartao € liberado para uso e
todo o controle e pagamento de faturas sdo realizados no aplicativo Neon. Além
disso o cartdo fisico conta com a tecnologia de aproximagédo, onde & possivel
realizar pagamentos apenas por aproximagdo da maquininha e sem

necessidade de informar a senha caso a compra seja abaixo de um valor limite.
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Por ser uma plataforma online, os problemas que podem ser enfrentados
sdo a instabilidade do aplicativo, servidor se encontrar offline, falha na
segurancga das informacgdes e falha nas atualizagdes do aplicativo. Além disso, é
possivel integrar a produgao dos cartbes de crédito e débito, que estdo sujeitos

a sofrer avarias na produg¢ao, magnetizagao e distribuicao.

A empresa conta com programadores e funcionarios responsaveis pela
seguranga online dos dados dos usuarios da plataforma, e os servidores
também s&o operados de forma segura para que os dados de nenhum usuario

ou quaisquer informacgdes sigilosas ndo sejam exteriorizadas.

A instituicdo atualmente conta com um escritério de médio porte
localizado em Sao Paulo, integrado por 700 funcionarios em média. As
instalagdes da Neon contam com espago operacional, onde os funcionarios
exercem seu trabalho, areas de descanso e descontragdo com mesa de jogos e

espaco para armazenar pertences pessoais.

O atendimento da Neon é feito praticamente inteiro de modo online. As
aberturas de contas sao feitas pelo aplicativo para celular ou pelo site. Existem
fluxos de atendimento e abertura de contas, e o fluxo dos cartdes de crédito e
débito.

O inicio do uso do aplicativo da Neon é com a presenga do onboarding,
que mostra ao usuario os principais pontos positivos do Banco. As animacodes e
transigcbes entre as paginas do onboarding e as animagdes trazem uma boa
experiéncia ao usuario, e mantém mais descontraido que os bancos tradicionais.
A Neon mantém seu aplicativo de modo didatico e pratico. A boa visibilidade do
aplicativo é essencial para que os usuarios tenham as informacées de modo
facil. Assim, se for necessario o atendimento por telefone, o usuario podera

informar se esta usando o aplicativo com a versao Android ou iOS. utilizando.

A primeira etapa é a criagdo do perfil do usuario, onde sao colocadas
informacgdes basicas como CPF, e-mail, numero de celular e género. Também é
nesta etapa que o usuario deve ler os Termos de Uso e a Politica de

Privacidade. Conforme o usuario vai cadastrando suas informacdes, é possivel
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fazer a verificagao delas, ja que a Neon nao finaliza o cadastro caso haja falta

ou inconsisténcia de informacgdes.

Em seguida, ao criar a senha de acesso a conta bancaria, a Neon mostra uma
tela indicando quatro dicas que informam o que € proibido utilizar como senhas.
Logo apos o usuario cadastrar a senha escolhida, € preciso que a mesma seja
confirmada, e em seguida o usuario cadastra a senha selfie, que consiste em
uma foto do seu rosto. Sao apresentadas algumas dicas de como tirar a selfie
para que o reconhecimento facial seja executado com sucesso. Apds o término
de preenchimento dos dados cadastrais, o aplicativo verifica se aquelas
informacdes ja foram utilizadas em outra tentativa de cadastro, e se existir uma
conta com as informagdes colocadas, o aplicativo orienta o usuario para que
seja feito o login. Em seguida, se ndo houver uma conta cadastrada com os
dados que o usuario deseja, é retomado o processo e € preciso que sejam

cadastrados os documentos.

Os documentos pedidos sao cadastrados por foto, e o aplicativo mostra algumas
dicas para que as fotos saiam em boa qualidade, e na tela seguinte mostra
quais documentos serdo necessarios; mais uma vez o aplicativo mostra dicas e
enfatiza que quanto melhor a qualidade da foto, mais rapida € a aprovacao do
documento. Ao escolher o documento que deseja enviar, sdo mostradas as
dicas especificas por cada documento para orientar como as fotos devem ser
tiradas. Assim que o usuario tira foto do seu documento, o aplicativo dispde um
guia por cada etapa dos procedimentos necessarios para que a foto esteja em
melhor qualidade e o mais legivel possivel. Sao feitas perguntas se o
documento esta fora do plastico, o documento esta aberto, a foto esta focada e
se € possivel ler todos os campos. Se todas as respostas forem positivas, &
utilizada a foto ja tirada. Sendo alguma das respostas negativa, é sugerido pelo

préprio aplicativo que seja tirada uma foto nova.

A etapa seguinte aos documentos é o cadastro do enderego residencial do
usuario. Algumas plataformas nao facilitam esta fase e pedem que o usuario
cadastre todos os dados manualmente. O aplicativo da Neon se diferencia por
pedir primeiro o CEP do usuario, e ao localizar o CEP todos os demais campos

sao preenchidos automaticamente. O aplicativo alerta que é necessario que
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sempre esteja alguém no enderego para receber o cartdo. Por isso, a Neon
possibilita que o endereco residencial e o enderego de entrega do cartdo sejam

em locais diferentes.

A etapa da assinatura também é digital, ja que se trata de um banco digital.
Nesta etapa, o usuario ira desenhar sua assinatura em um campo especifico,

como se estivesse assinando um documento fisico.

Ao concluir todas as etapas necessarias de realizagdao do cadastro, o aplicativo
informa ao usuario que ele se encontra em analise. O tempo de analise, em
meédia, € feito no mesmo dia, e o aplicativo emite um alerta informando se o
resultado foi positivo ou negativo. Sendo positivo, € dada a continuidade ao uso
da conta, de modo interativo. Se o resultado é negativo, a Neon nao informa

qual a razao.

O aplicativo orienta como o usuario deve proceder em todas as etapas de
cadastro de informacdes, e ainda que seja um processo longo e com muitas
etapas, é possivel que o processo seja retomado de onde o usuario parou € em
qualquer momento (CORNEIRO, 2018).

Criagdo do perfil do Criacdo da senha
usuario (insercio de (em nimeros) de
CPF, e-mail, nimero acesso a conta
de celulare género) bancaria

Inicio do Cadastro

Envio das fotos do
documento
cadastrado

Criagdo da senha Verificacio de Cadastrode
selfie informagdes documentos

Cadastro de
endereco e Aprovagdo ou ndo

Assinatura digital
F— inatura digita aiconta

endereco de entrega
do cartdo

Imagem 2: Fluxograma da criagéo de nova conta no aplicativo da Neon Pagamentos.

O fluxo de compras com o cartdo Neon possui algumas etapas e alguns
detalhes a serem pontuados. Existe o portador, adquirente ou credenciadora,

bandeira, banco emissor e facilitador de pagamento (sub-adquirente).
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O portador do cartdo € o usuario da conta Neon, o cliente utiliza o cartdo para

fazer suas compras.

Adquirente ou credenciadora sdo a mesma coisa, € um 0rgao de pagamentos
que opera mediante a autorizagdo do Banco Central. E 0 nome que as maquinas
de cartdo levam (Moderninha, Cielo ou Sumup por exemplo). Os clientes do

adquirente sao os lojistas (locais de compra).

A bandeira é a empresa que operacionaliza os pagamentos feitos pelos cartbes
de crédito e débito. A bandeira é responsavel pela relagdo entre o banco, a
credenciadora e o facilitador de pagamento. A bandeira apenas permite que as

transagdes ocorram. No caso da Neon, a bandeira dos cartdes € VISA.

Banco emissor € a instituicdo responsavel pela emissao dos cartées. Ainda que
exista a parceria com o banco Votorantim, os cartdes sdo emitidos em nome da
Neon. Quando é feita alguma compra com o cartdo da Neon, a instituicdo
recebe uma notificacdo para que seja autorizada a compra, e se a transagao for

aprovada, é feita a liquidagao com o adquirente.

O facilitador de pagamento (sub-adquirente) € um intermediario entre os lojistas
e o sistema de pagamentos. A atuacdo dos facilitadores de pagamento ocorre
por meio das credenciadoras. De modo geral, os facilitadores de pagamento
estdo presentes nas compras online. Como exemplo de facilitador de

pagamento podemos usar o PayPal.

O fluxo de pagamentos por meio dos cartdes funciona da seguinte forma: O
cliente insere o cartdo de crédito ou débito em uma maquininha de transacoes,
os dados sdo recebidos pelo adquirente e sdo enviados para a bandeira, e
depois da bandeira para o banco o Neon. O Neon faz a checagem das
informacdes e identifica se o cliente tem limite ou n&o para realizar a compra. Se
tiver limite, a compra é processada normalmente. Caso contrario, a transicao

sera negada.

Para as compras feitas a vista, a liquidagcdo da transagao é feita pelo banco
emissor junto com o adquirente até 27 dias depois. A liquidacdo da compra feita
pela credenciadora junto ao lojista é feita apdos 30 dias da realizacdo da

transacao. As compras parceladas sao liquidadas também de forma parcelada.
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De modo simplificado, o fluxograma acontece do modo ilustrado abaixo:

O lojista envia a transacdo para a

O cliente passa o cartso na credenciadora. Em alguns casos,
maquininha daloja onde vai farera ha a participacdo do facilitador
compra de pagamento, que faz a ponte

entre o lojista e a credenciadom

A transagao sai da Ciepois de ver se o cliente tem
credenciadora, passa pela rede M limite para comprar determinado
da bandeira e chega ao emissor produto ou SErvigos, O eMissor

do cartao autoriza a transacao

Assim, a transagao retorna pela
rede da bandeiraatéa
credenciadora, Que envia a
resposta para o lojista

O lojista concluia compra

Imagem 3: Fluxograma dos cartées de crédito e débito.

As lojas possuem uma taxa de desconto em cima do valor de cada transacao
realizada. Quando a fatura do cartdo € paga pelo usuario, o valor repassado do
adquirente para o lojista ja contém esta taxa embutida, que é conhecida como
MDR - Merchant Discount Rate. Em 2018, a tarifa média era de 2,48% sobre as
compras feitas com Cartdo de Crédito. Esta taxa é dividida entre banco emissor,
credenciadora e bandeira (TIME NEON, 2019).

Como a Neon é uma Fintech, a tecnologia utilizada pela Neon é bem
semelhante a concorréncia. Os bancos digitais fazem todo o processo de
atendimento, abertura de contas e fluxo de pagamentos pelos cartdes de crédito
e débito de modo muito semelhante. As taxas aplicadas nas compras sao

determinadas pelo Banco Central, entdo também se tornam semelhantes.

As diferengas entre as contas digitais se dao pela performance e usabilidade do
aplicativo, pelo suporte dado aos usuarios e pelo tratamento da instituicdo com
seus clientes. Para se colocarem mais intimos aos clientes, os bancos digitais

costumam estreitar suas relagdes com os usuarios, seja utilizando formas
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alternativas de pagamento e armazenamento de dinheiro, ou ainda agradando

os clientes com brindes exclusivos, por exemplo.

O know how de fintechs surgiu nos Estados Unidos, e utilizam a tecnologia
como aliada, trabalhando assim para que os servicos prestados pelos bancos
tradicionais sejam otimizados e tenham um custo mais baixo que o convencional.
Por mais que as fintechs tenham servicos semelhantes aos bancos, elas nao
sao necessariamente um banco digital ja que sdo menos burocraticas. Elas
disponibilizam diversos servigos aos usuarios, entre eles Cartdo de crédito,
Gestéo Financeira, Conta bancaria digital e Investimentos (HONORATO, 2018).

2.4. Finangas

A empresa ndo se pronunciou a respeito das finangas atuais da Neon

pagamentos.

Porém, foi divulgado em novembro do ultimo ano que houve uma rodada
de investimentos série B em que levantou R$400 milhdes e o aporte foi liberado
pelo Banco Votorantim, parceiro da Neon e responsavel pelas operagdes de
custdédia e movimentagbes de contas da startup. Ja em maio de 2018 foi
levantado R$72 milhdes, até o momento havia sido o maior aposte em série A ja

realizado em startups brasileiras.

Na época foi divulgado que o dinheiro seria destinado a desenvolver todas as
areas da empresa e que o foco seria em seu crescimento, tendo como principal
foco aumentar a presenca da marca em outros estados além de Sao Paulo e Rio
de Janeiro e a criagao de novos produtos de crédito e investimento (ORTEGA,
2019).

2.5. Marketing

2.5.1. Produto:

A marca desde 2016 constréi seu posicionamento como uma marca
descontraida, jovem, revolucionaria e tecnologica, que apesar de ser exercer
fungdes de banco, ndo é como os tradicionais. A Neon sempre buscou jovens

influenciadores, como Ludmilla, Olavo Junqueira e Whindersson Nunes, para
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pulverizar o alcance da marca, e, cobrir eventos de grande porte, como a Copa

do Mundo na Russia em 2018 e o festival de musica Joao Rock.

A Neon exerce servigos bancarios, entdo o produto n&o apresenta cheiro,
odor e sabor. O cartdo bancario possui a cor azul claro, e em degradé se torna
azul levemente escuro. O cartdo também possui o logo da empresa, que é
consiste em seu nome “Neon” escrito em branco com letras arredondadas e
cheias, como um balao de festa infantil. Todas as letras palavra “Neon”, no logo,
pode ser escrita a partir de um circulo, apenas com os recortes de cada letra. A
letra “N” é semelhante a uma ferradura, e a letra “E” uma ferradura com um
ponto branco por dentro. Apesar da descrigdo, o logo pode ser lido faciimente e

passa uma ideia de tecnologia simples e facil de usar.

O cartao também conta com ondulagcbes em preto sobre o degradé, como
se fosse uma impressao digital. Também carrega a bandeira da Visa e exibe
seus numeros separados em 4 digitos e de forma vertical no cartdo, facilitando
na hora de digitar informacdes do cartdo caso seja necessario. E um cartdo
elegante e bastante cobicado pelos clientes e consumidores devido ao seu

design diferenciado.

Também possui diversos servigos a serem oferecidos para o consumidor,
como: cartdo de crédito sem anuidade, cartdo de débito internacional, quatro
saques em caixas 24 horas sem custo, transferéncias, boletos de depdsito,
recargas e investimentos gratuitos, poupancga segura e pratica que rende a partir
de 95% CDI (as demais costumam render 70%) e também possuem uma tabela

para calcular empréstimo totalmente intuitiva.

Normalmente o habito de abrir uma conta em banco vem em sua maioria
da necessidade por uma conta salario, ja que muitos bancos possuem parcerias
com empresas oferecendo beneficios para os funcionarios. Sua durabilidade é
de longo prazo, contanto que o consumidor esteja satisfeito com os servigos e

produtos disponiveis, ou durante o periodo de necessidade.

Os produtos tangiveis apresentados sdo o cartdo Neon, que possui

coloracéo diferenciada, sendo o charme da marca. Por oferecer servigos como
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produtos, se torna mais intangivel, porém interativa, podendo ser usado em

diversos smartphones ao alcance de um clique.

O ciclo de vida do servigo depende da satisfagdo do consumidor, como
citado acima. Por ser online pode ter uma durabilidade de grande periodo ou

apenas um tempo curto, dependendo da necessidade e satisfagao do usuario.

Ndo é possivel obter o market share da concorréncia devido a

privacidade do mercado bancario.

E uma empresa monolitica, ou seja, oferece sua variedade de produtos

através de uma marca unica, sendo ela, a propria Neon.

Como no mundo das finangas tudo parece complexo e tdo distante de
nos muitas vezes nos sentimos sem forga para lidar com os numeros. Com isso,
ficamos perdidos e ndo usufruimos da melhor maneira o dinheiro para nos trazer
0os sonhos e as conquistas que desejamos. A Neon existe para tornar mais
simples e pratica a relacdo e com isso ajudar todo mundo a ter mais poder para

lidar com as finangas.

O arquétipo central da marca € o herdi. E o papel deles é, através dos
produtos e servigos, empoderar as pessoas para elas sentirem que podem mais,

conquistando seus sonhos.

2.5.1. Preco

A Neon, por ser uma fintech, possui poucas taxas aplicadas em seus

servigcos bancarios, diferentemente dos bancos tradicionais.

As relagdes de pregos cobrados pela Neon seguem abaixo:

TARIFA VALOR
Abertura de conta R$ 0,00
Manutencg&o da conta R$ 0,00
Encerramento da conta R$ 0,00
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Emissao de cartao R$ 0,00

Anuidade do cartao R$ 0,00

Transferéncia entre contas Neon R$ 0,00

Transferéncia para outros bancos* | R$ 0,00

Depdsitos via boleto R$ 0,00

1 saque no més (banco 24 horas) | R$ 0,00

Saques além dos gratuitos R$ 6,90

Compras internacionais 4% + IOF

*As transferéncias gratuitas para outros bancos possuem limite de uso.

Tabela 5: Relagao de pregos cobrados pela Neon em seus servigos.

Além da taxa cobrada a partir da segunda transferéncia e do segundo saque,
também existe os juros de crédito rotativo, de 9,9% ao més. Também é
considerada uma multa de atraso caso a fatura ndo seja paga na data de
vencimento. Esta taxa € de 2% mais 1% ao més em cima do valor do atraso.

Algumas tarifas se diferenciam em relagéo a concorréncia (TIME NEON, 2020).

Se tratando do Nubank, as tarifas relacionadas a cartdo de crédito como
anuidade, pagamento de contas, saque no cartdo de crédito, avaliagao
emergencial de crédito (Overlimit) e emissao de 22 via do cartdo sédo zeradas,
bem como as tarifas de conta pessoal Nubank (taxa de manutengéo,
transferéncia, depdsito via boleto e emissdo do cartdo com fungédo débito. As
tarifas pagas do Nubank sdo: Saque no Cartdo de Débito (valor unitario e
apenas quando sacar, também referente a conta pessoal Nubank), R$ 6,50;
Tarifas Nubank Rewards, em relagdo a Anuidade — cartao diferenciado, R$ 190
ou 12x R$19; Para as taxas de juros, existem juros de crédito rotativo, de 2,75%
- 14,00% ao més; Juros de parcelamento da fatura, com 0,99% - 13,75% ao més;
Juros de atraso (mesma taxa do rotativo ou do parcelamento) + mora de 1% ao

més, com 1,99% - 15,00% ao més; Multa de atraso, de 2%; Empréstimo pessoal
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(a partir de) 0,95% ao més. Para as taxas relacionadas a compras e saques
internacionais com cartdo de crédito, aplica-se dolar referéncia, com PTAX
Venda + 4%; IOF, de 6,38% (NU PAGAMENTOS S.A, 2020).

O Banco Inter isenta as taxas de abertura de conta, manutencao de conta,
saque no Banco24Horas, emissao de boleto, transferéncia entre contas Banco
Inter, transferéncia para outros bancos e anuidade do cartdo. Entretanto, existe
uma tabela de tarifas expressas em valores reais para as contas de pessoas
fisicas e pessoas juridicas (BANCO INTER, 2020).

O Banco Next, entre os bancos digitais, € mais préximo que os demais
dos bancos tradicionais em relagcédo as tarifas. A instituicdo disponibiliza planos
aos usuarios pacotes, denominados como “cestas”, e estas oferecem aos
clientes opgdes de gerenciamento, saques e transferéncias. O plano gratuito do
Next € denominado de “Na Faixa”, e neste a cobranca de taxas de uso e
transferéncia entre contas Next e Bradesco sdo inexistentes. Outros planos do
Next as transferéncias para qualquer banco, saques no Bradesco e Caixas
24Horas sao ilimitados. Sdo cobradas taxas somente apds o periodo de uso
gratuito, de cinco meses a partir da abertura de conta. Os planos denominados
como “Na Faixa” e “Na medida” s&do isentos de anuidade do cartdo de crédito.
Existem também outros planos, em que a anuidade antes isenta, agora é
cobrada. Estes sédo os planos “Tem Tudo” e “Turbinado”. Os clientes adeptos a
este plano, entretanto, recebem descontos no valor da anuidade, podendo
chegar a 100% do valor abatido. O Next também criou um plano para os
universitarios, que nado detém de anuidade, possui isengao de taxas e cartao
internacional. De modo geral, o banco Next conta com uma multa de 2% sobre o
saldo devedor + rotativo (9,9 ao més) + |IOF (NEXT, 2020).

2.5.3 Distribuicao

Os canais utilizados para se distribuir o produto sdo a Apple Store,
Google Play, além do préprio site da Neon, que permite criar a conta sem ser
mobile. Sao canais bem estruturados com servidores espalhados pelo mundo

todo.
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Os niveis de cobertura da Neon sao intensivos, podendo ser feito em
qualquer lugar do mundo, por qualquer pessoa que possua internet, smartphone

ou um computador.

O esperado é que os canais se mantenham sempre disponiveis online,

sem quedas ou lentidao.

Os canais de distribuicdo do servico ndo possuem remuneragido, o que
acontece € um tempo para a aprovagado do aplicativo na loja, porém todo o

processo é gratuito.

Os canais de distribuicdo possuem diversos pontos fortes, como
servidores estaveis, abrangéncia global, interface intuitiva, além de ser um canal

de multinacionais famosas, Google e Apple.

Os canais oferecem diversos servicos como, musica, filmes, jogos e

aplicativos variados de todos os lugares do mundo.

Os canais possuem assisténcia online 24 horas, podendo atender as

empresas e usuarios em qualquer lugar do mundo.

As interfaces contam com uma central de ajuda, que ja possui topicos
com os problemas e resolugdes mais frequentes e um método de entrar em

contato caso vocé ndo encontre seus problemas nas threads oferecidas.

A Neon tem em seu departamento de marketing times focados em
retencdo de clientes e estratégias para trazer novos usuarios para a instituicao
digital de forma orgénica. Estes s&do denominados, respectivamente, como CRM

e Inbound.

2.5.4. Comunicagao

Ha 4 anos atras, a Neon fazia sua primeira propaganda, “um dia de
zezdo”. A propaganda consistia em mostrar o famoso grafiteiro zezao,
personalizando 100 maletas que seriam distribuidas a influenciadores
“revolucionarios” (3K, Alan Leocadio, Banco para leigos, economia), influencers
que lidam com um lado mais de economia e dinheiro, se portando como uma

empresa revolucionaria, sem ser muito institucional, apenas a instigando a
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curiosidade dos consumidores e finalizando a propaganda com seu slogan “tipo
um banco, s6 que diferente” (NEON, 2016).

Ja mostrava que era voltada para um publico mais jovem, questionador,
que busca outras alternativas quando se trata de bancos, sem buscar muita

formalidade e sim rapidez e praticidade.

Apds agugarem a curiosidade do consumidor, a Neon volta um ano
depois com uma proposta mais institucional, explicando o que era a conta digital,
seus beneficios e praticidade de como abrir uma conta. Eram anuncios sem
muita formalidade, de facil entendimento, porém totalmente informativo (NEON,
2010).

Em 2018, a marca mantinha seu posicionamento de ser para um publico
jovem, mostrando a rotina de uma “persona” mais jovem, andando de skate,
indo a shows, tocando guitarra, enquanto explicava os beneficios da conta
digital Neon e do cartao virtual Neon (NEON, 2018).

Ainda em 2018, fez uma propaganda explicando o seu rompimento com o
banco potencial e a nova parceria com o Banco Votorantim. Apesar de ser um
anuncio sério, trataram com leveza e de forma informativa. A busca por uma

nova parceria durou apenas 3 dias (NEON, 2018).

No mesmo ano a Neon ja se posicionava em eventos, um exemplo disso
€ o festival de musica “Jodao Rock”. A empresa fez uma cabine onde mostravam
a facilidade de fazer uma conta Neon. A cabine também contava com karaoké,
pintura corporal em neon e promotores jovens e instruida/os pela marca para ter

a maioria das informacgdes questionadas pelo publico (NEON, 2018).

A marca também levou influencers (Olavo Junqueira, Layla Foz, Daniel
Mendes, entre outros) para cobrirem a copa do mundo na Russia. Os influencers
faziam vlogs para o YouTube, citando a marca e exibindo os beneficios dela fora
do pais, além de mostrar a cobertura dos jogos, comidas tipicas, perrengues de
viagem, festas, cultura e lugares do pais que sediou a copa do mundo em 2018
(NEON, 2018).
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Em 2019 o foco da marca foi mostrar meios de economizar se dinheiro,
como investir, fazer imposto de renda, ativar o cartdo Neon, buscando informar o
consumidor sobre os diversos beneficios de investir, economizar e utilizar um

banco que se importe com o consumidor.

Em 2020 a empresa fechou uma parceria com um dos maiores
influencers do publico jovem do Brasil, Whindersson Nunes. Suas propagandas
misturam um pouco de tudo que a marca foi construindo, linguagem jovem,
humor, informagéo sobre economia, beneficios da Neon, exibigdo da beleza do
cartdo fisico. E o pacote completo de sua construgdo e posicionamento (NEON,
2020).

Em suas redes sociais, como Instagram, a empresa se porta como um
banco moderno e que apoia a diversidade, onde em 2017 cobriu a parada LGBT

com a Drag Queen Lorelay Fox.

Em 2018 mostra a MC Ludmilla utilizando seus cartdes, gerando um

conhecimento maior da marca.

Em 2020 mostra videos de sua parceria com Whindersson Nunes. Seus
posts sao bem diversificados e criativos, mostrando que seu cartdo de banco
velho pode virar uma palheta, informando sobre como investir, mostrando o time
por tras da marca neon, mimos enviados a consumidores, cuidados com a conta,

além de facilidades e beneficios de ser neon.

Como a maioria do seu publico-alvo estdo online, a Neon possui
publicidades em diversos sites e redes sociais, além de um canal no Youtube

com videos que mostram bem a trajetéria da marca.

A Neon, apesar de ndo liberar o historico com as verbas de comunicacéo,
podemos ver que € uma empresa que investimento alto em comunicagao, como
podemos ver nos eventos que participaram, como Rock in Rio e até em seus

influenciadores como Whindersson Nunes.
As ferramentas de comunicacéao utilizadas sao passadas por etapas.

1. Para a etapa de aquisigao:

1. Social Ads: Facebook e Instagram (Feed e Stories)
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Google Ads
Rede de influenciadores

Social organico: Facebook, Instagram, Twitter e Linkedin

O & 0D

Blog Foca no Dinheiro da marca
6. Site/ Pré-cadastro
2. Para a etapa de retengao:
1. CRM: E-mail marketing, SMS, Push e Cards dentro do App
3. Ferramentas internas:
1. Megafone (E-mail) geral para companhia e reunibes gerais

trimestrais

Os temas em sua campanha foram variados através dos anos, em seus
primordios foi algo misterioso, com uma linguagem mais descolada, depois
passaram para algo mais explicativo, porém sempre com uma linguagem mais
jovem e de facil entendimento por todos. Hoje as campanhas abordam temas
como finangas e economias, além da facilidade em usar o aplicativo, sempre
com influencers grandiosos como Whindersson Nunes e uma linguagem mais
humorada. Em pesquisa de recall, divulgada pela marca, o resultado da
campanha nao foi muito positivo, pois o publico confundiu a Neon com a marca
Ol.

Mesmo assim houve um crescimento significativo da Neon, uma matéria
da Exame, mostra um Ranking com os 10 melhores bancos segundo clientes,
onde foi feita uma pesquisa com 40 mil pessoas que avaliaram os bancos em 23

paises. A Neon esta em terceiro lugar.

A empresa busca projetar a imagem de ser uma empresa transparente e

de confianga focada na educacéo financeira dos seus clientes.

2.5.5. Posicionamento atual

O posicionamento atual da marca foi construido durante quatro anos, e se
mostra uma marca revolucionaria, e atrai um publico jovem (18 - 35 anos) que
busca algo que va além de apenas um banco. Estdo a procura de busca
praticidade, beneficios, resolucdes de problemas e facilidade de acesso. A Neon
esta a um clique de distancia, em qualquer hora e qualquer lugar.
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E uma marca que utiliza o humor sem perder a seriedade da informacéo
passada. O proposito da marca € dar autonomia e dominio de suas vidas
financeiras. O fato de ser uma conta 100% digital coloca o usuario em uma
posicdo de comando, tendo atendimento o dia e hora que precisar. Com este
posicionamento, a Neon consegue atrelar o beneficio emocional de autonomia
do usuario da conta digital, e o beneficio funcional de ter praticidade, usar

melhor seu dinheiro e poupar de maneira mais pratica.

2.5.6. Pesquisa de Marketing

A Ovo Comunicacgao é responsavel pelas pesquisas da marca. As
pesquisas séo realizadas sob demanda a partir de alguma pauta sugerida pelo

time de PR ou orientada pelo time de marketing.

3. Ambiente Competitivo

O mercado de bancos digitais esta em expansdo, segundo o Digital
Banking Report 2020, o setor crescera a um CAGR (taxa de crescimento anual
composta) de 14.6% entre 2020 e 2025, alcangando o valor de $12.410 milhdes
(Maraus, 2020).

De acordo com uma pesquisa sobre habitos de consumo de servigcos
financeiros divulgada pela IDC em janeiro de 2019, seis em cada dez brasileiros
de classes A, B e C ja utilizam algum tipo de servico de pagamento digital. Além
disso, o “World Payment Report’, realizado pela Capgemini, aponta que as
movimentagdes non-cash (sem utilizagdo de cédulas ou moedas) devem crescer
em média 12,7% ao ano até 2021, representando uma em cada cinco
transagdes do mundo todo (GONCALVES, 2020).

Atualmente, estimativas da Boston Consulting Group feitas com base em
dados publicos apontam que cerca de 500 mil a 1 milhdo de contas séo abertas,

por més, nas instituicdes digitais, no mundo inteiro.

S6 os challenger banks (s&o aqueles que possuem licenga para operar como um

provedor bancario, oferecendo os mesmos servigos que os bancos tradicionais)
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arrecadaram cerca de $649 milhdes em rodadas de investimento no segundo
trimestre de 2019, de acordo com o relatério State of Fintech Funding, da CB
Insights, demonstrando o quanto esse setor ganhou a confianga dos

investidores.

No Brasil, a tendéncia de crescimento dos bancos digitais € comprovada por
numeros da Federacao Brasileira de Bancos (FEBRABAN), que apresentou um
crescimento de 260%, comparado a 2016, contabilizando 373 fintechs

registradas em 2017.

A estimativa € que com a regulamentagcdo do Open Banking, aprovada pelo
Banco Central no inicio de maio de 2020, que o cenario figue ainda mais
favoravel para o crescimento dessas empresas, como ja acontece na Europa,

em paises como o Reino Unido.

Um outro fator que possibilita a expansao, principalmente nos mercados
emergentes, € a desbancarizagdo da populagdo, resultando em uma rapida

aderéncia aos servicos financeiros digitais.

As exigéncias dos consumidores sobre a qualidade esperada de um servigo
financeiro, bem como a agilidade dele, e a preferéncia pelo digital se traduz no
crescimento das contas digitais pelo pais, atualmente, existem 28 milhdes de
contas 100% digitais, e esse numero deve atingir os 73 milhdes até 2021
(Menezes, 2020).

Ainda € possivel observar mais tendéncias para esse setor:

1. Super APP: A corrida pelo super app deve se intensificar ainda mais
neste ano. Grandes players do mercado ja trabalham para sair na frente
com a tdo sonhada plataforma que oferece desde produtos e servigos até

meios de pagamento B2C e B2B.

2. E-wallets: Além de ultrapassar a barreira fisica evitando a necessidade
de ter um ou mais cartdes de crédito ou débito sempre que for realizar
uma compra e simplificar o processo de pagamento armazenando

informagdes com segurancga, as carteiras digitais ainda pode oferecer
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beneficios como cashback e isencdo de taxa para transferéncia de

dinheiro.

Outra vantagem é que o meio de pagamento nao esta mais restrito aos
smartphones e ja € encontrado em relégios e pulseiras. N&do a toa, um
estudo da Bain & Company aponta que as e-wallets deveréo representar

cerca de 28% do mercado mundial de meios de pagamento até 2022.

3. Pagamentos instantaneos: A abordagem disruptiva dos pagamentos
instantaneos promete impactar o consumidor e as instituicdes financeiras
do Brasil em 2020. A possibilidade de realizar transag¢des entre pessoas
fisicas e juridicas instantaneamente, eliminando custos extras e

diminuindo a burocracia é o ponto forte deste meio de pagamento.

O Banco Central avanga no desenvolvimento de um sistema unico por
meio de um QR Code, que tem como objetivo principal substituir as
transagcées em dinheiro ou por meio de TED (Transferéncia Eletrbnica
Disponivel) e DOC (Documento de Ordem de Crédito). De acordo com o
Banco Central, o novo sistema permitirda que os pagamentos instantaneos
sejam feitos em questdo de segundos e funcionardo 24 horas por dia,

todos os dias da semana.

4. Experiéncia do consumidor: Demanda por solu¢gdes mais rapidas,
menos burocraticas e que otimizem as tarefas do dia a dia. Atender a
essas exigéncias e melhorar a experiéncia dos usuarios € um dos
maiores desafios de empresas de todos os segmentos e as do setor

financeiro principalmente.

A migracdo do pagamento fisico para o digital por meio de novas
tecnologias, seja por aproximagao ou QR Code, por exemplo, sdo apenas
algumas das solu¢gdes que chegam para atrair o consumidor em um

mercado cada vez mais competitivo (Gongalves, 2020).

3.1. Fornecedores
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Devido a diretriz estabelecidas pelo Banco Central, as fintechs precisam,
necessariamente, serem vinculadas a instituicdes financeiras tradicionais, a fim,
de proteger o crédito e garantir seguranga nas transag¢des bancarias de seus
clientes. Dessa maneira, o Banco Votorantim é, desde 2017, o parceiro da Neon

Pagamentos, realizando essas movimentagdes de contas e servigos de custddia.

Pertencente ao Grupo Votorantim, o Banco Votorantim, € o 5° maior
banco privado do pais, sendo reconhecido em 2015 pelo Banco Central como
uma das cinco instituicées com maior grau de acerto em suas projecdes de curto,
médio e longo prazo. Fundado em 1988 como uma distribuidora de valores
mobiliarios (DTVM), o Banco Votorantim S.A. passou a operar como banco
multiplo a partir de 1990, por meio de um portfdlio diversificado de negdcios de
banco de Atacado, Financiamento ao Consumo e Gestdo de Patriménio. Em
2009, a instituicdo anunciou uma parceria estratégica com o Banco do Brasil
(BB), que passou a deter participagéo equivalente a 50% do capital social total

do Banco Votorantim.

O Banco Votorantim garante a seguranga necessaria no que tange as
funcionalidades bancarias da Neon, porém, quando levamos em conta a
natureza digital da empresa, necessidades relacionadas ao desenvolvimento,
segurancga, escalabilidade e manutencéao ficam a cargo de outros fornecedores,

como a Sensedia.

Especializada no controle e gestdo de integragdes internas e externas via
APls, a Sensedia é parceira da Neon desde 2017. APIs (Application
Programming Interfaces) séo as principais formas que os diversos softwares e
sistemas legados da empresa utilizam para se comunicar, seja entre si ou com
parceiros, tais como empresas externas que consomem os dados gerados pelo
Neon. Por ser responsavel pelo trafego de dados criticos, como informagdes
pessoais e bancarios dos clientes da Neon, a plataforma Sensedia conta com
uma porgao de sistemas que garantem a seguranga desses dados, como, por
exemplo, a certificacdo PClI DSS (Payment Card Industry Data Security
Standard), que é exigida pelas principais bandeiras de cartdes para a efetivagao

de transagdes bancarias online.
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Por fim, por se tratar de um produto 100% digital, existe a necessidade de
hospedagem de todos os sistemas que compdem a operagao da Neon em um
ambiente de cloud. Nesse ponto, encontramos a AWS e Azure como principais
fornecedores. Essas empresas s&o responsaveis pela hospedagem e
armazenamento de sistemas e dados necessarios para o funcionamento integral
da Neon. Tanto AWS, pertencente a Amazon, e Azure, de posse da Microsoft,
sao plataformas de servicos de computacdo em nuvem, destinada a execugao

de aplicativos e servigos online.

3.2. Intermediarios do mercado: Canais de Distribuicao

Os canais de distribuicdo do aplicativo da Neon Pagamentos sao feitos

tanto pela Apple Store quanto no Google Play.

A App Store € um servico de distribuicdo digital de aplicativos
desenvolvido e operado pela Apple Inc. Ela é a loja oficial de aplicativos para o
sistema operacional iOS, da Apple. A loja permite que os usuarios naveguem e
baixem aplicativos desenvolvidos com o kit de desenvolvimento de software
para iOS. A loja continha apenas quinhentos aplicativos disponiveis nos
primeiros dias de langamento e, em 2017, contava com mais de dois milhdes e

cem mil aplicativos. A App Store foi langcada em 10 de junho de 2008.

Google Play € um servigo de distribuicdo digital de aplicativos, jogos, filmes,
programas de televisdo, musicas e livros, desenvolvido e operado pela Google.
Ela é a loja oficial de aplicativos para o sistema operacional Android, além de
fornecer conteudo digital.

As aplicagbes do Google Play estdo disponiveis de graca ou a um custo. O
conteudo pode ser baixado diretamente de um dispositivo com o sistema
Android ou em um computador pessoal através do site do Google Play. Estas
aplicagdes podem ser direcionadas para usuarios com base em um atributo
particular de hardware de seu dispositivo, como um sensor de movimento (para
os movimentos dependentes de jogos) ou uma camera frontal (para chamadas

de video online).
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O Google Play foi lancado em 6 de margo de 2012, unificando as marcas
Android Market, Google Music e a Google eBookstore sob uma unica marca,

modificando a estratégia da Google em relagao a distribuicdo de conteudo digital.

O Banco24Horas é um uma rede interbancaria brasileira, que possui mais
de 40 bancos conveniados, com mais de 23 mil caixas eletrbnicos presentes em
mais de 600 cidades brasileiras. E um servico da empresa TecBan para o
mercado dos bancos caracterizado pela oferta de acesso nos terminais
automaticos ao servigo de saques, cadastro de recarga para telefone pré-pago,
pagamentos, consulta de saldos e extratos, entre outros servigos. De acordo
com a normativa do Banco Central, os bancos conveniados sao obrigados a
disponibilizar no minimo 4 saques gratis na rede. A Neon Pagamentos utiliza
desse canal de distribuicdo para que seus clientes possam realizar saques e

depositos em suas contas digitais.

O aplicativo da Neon é utilizado como canal de distribuicdo dos seus
servicos e produtos, como a realizacdo de transferéncias bancarias,
pagamentos, investimentos e entre outros. A maioria dos servigos oferecidos

pelo aplicativo ndo sdo cobradas taxas.

3.3. Concorréncia

Se tratando de concorrentes podemos analisar:

A Nubank registrou em 2019 cerca de R$ 400 milhdes em investimento,
de acordo com a prépria empresa, é angariava $400 milhdes em rodada liderada

pelo TCV, fundo de venture capital do Vale Silicio (Menezes, 2020).

Além disso a Nubank conquistou o titulo de unicérnio em maio de 2018,
se tornando a primeira fintech unicornio do Brasil. Segundo o fundador e
presidente da empresa, David Vélez, a Nubank chegou ao valor de US$ 1 bilhdo

antes de realizar a rodada de investimentos.

A empresa mantém seu capital fechado, porém, atraiu recentemente um aporte

de US$ 180 milhdes da gigante chinesa Tencent, que ficou com 5% de seu
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capital. Uma proporcdo que mostra como a fintech brasileira foi avaliada em
cerca de US$ 4 bilhdes (Gushiken, 2018).

Como uma de suas primeiras estratégias de marketing digital foi fazer
uma comunicagdao completamente diferente da concorréncia. Deixando de lado
a formalidade tipica dos bancos para falar de finangas de um jeito que o povo

entende.

Para isso, foi elaborado um plano de marketing para descobrir a identidade dos
clientes. Assim, com um conhecimento amplo de quem s&o essas pessoas, ela
passou a estabelecer relagdes proximas com o pessoal na internet, ou seja,
falando como um amigo do Facebook, utilizando linguagem despojada, memes
e interatividade. Por esse motivo, muitos especialistas em publicidade afirmam

que o Nubank € um exemplo concreto de Marketing 4.0.

As estratégias de marketing digital do Nubank também tém como meta tornar a
vida das pessoas mais pratica. Por essa razéo, a startup oferece tecnologia para
o0 consumidor cancelar o proprio cartdo, emitir um novo, modificar seu proprio
limite etc, isso tudo sem precisar ligar para as cansativas centrais de
atendimento. Além de proporcionar essas vantagens de fato, isso é largamente

explorado nas redes sociais.

Outro principal valor do Nubank é focar no cliente. Nesse contexto, surgiram os
famosos WOWSs, que sdo pequenos mimos enviados para a casa das pessoas
em situacgdes inusitadas. Com essa pratica singela, o grupo faz quem recebe se
sentir especial. Por outro lado, quem ainda ndao ganhou fica com a curiosidade

sobre a empresa mais agugada, o que ajuda a impulsionar a marca.

Outro detalhe sobre os WOWSs, sdo os acompanhamentos de cartas escritas a
mao. Dessa maneira, com um mecanismo simples de volta ao passado, o cliente
entende que esta mesmo interagindo com uma pessoa. Assim, a ferramenta e a

marca, ficam muito mais humanas.

O Nubank também esta sempre de olho em maneiras de fazer os WOWs marcar
presencga na internet. Desse jeito, a empresa conseguiu mais de 50 mil curtidas

no post “Catiora”. Essa histéria comecou com um atendimento comum: um
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cliente pede um novo cartdo porque sua cadelinha, Belinha, havia mastigado o

primeiro documento.

Ao invés de apenas remeter o objeto solicitado, o Nubank enviou um WOW: um
brinquedo para a cachorrinha poder morder, roxo, € claro. Na carta, uma
funcionaria chama Belinha de “Catiora” para fazer uma brincadeira com o perfil

“Catioro Reflexivo”, um sucesso no Facebook (Nunes, 2019).

O Banco Inter foi fundado em 1994 como Banco Intermedium. A fintech
pertence ao Grupo MRV Engenharia, da familia Menin. Em dezembro de 2018,
houve o langamento da propria corretora de investimentos, que desde julho de
2019 vem sendo movimentado pela Toro Investimentos. A corretora a corretora
conta com homebroker gratuito e ndo tera taxas de custodia e corretagem na

compra e venda de agdes.

Em abril de 2018 realizou o primeiro Initial Public Offering (IPO) na B3. Com a
abertura de seu capital e alcangou um valor de mercado de R$ 1,9 bilhdo.
Segundo os dados divulgados pela Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM),
com as agOes vendidas a R$ 18,50, a fintech captou R$ 722 milhdes em sua
abertura de capital (Gushiken, 2018).

A estratégia de comunicagdo do Banco Inter, muito se assemelha ao
Nubank, buscando sempre aproximacgao e contato direto com os consumidores

e potenciais consumidores, utilizando a Internet como recurso para contato.

Diferente do Nubank, o Banco Inter patrocina o time S&do Paulo Futebol
Clube, com uma comunicagao voltada mais para o humor principalmente em seu
Twitter, durante as partidas e fora delas, como se fosse um torcedor aficionado
pelo clube. Por patrocinar o time, possui diversos beneficios para o torcedor e
usuarios do banco, como facilidade e desconto na compra do ingresso, por

exemplo (Kessler, 2019).

Em suas redes sociais, vemos uma linguagem despojada, respostas
inteligentes e cémicas e sempre voltada aos comentarios do consumidor, sejam

eles bons ou ruins.

Todos os posts também possuem a cor laranja, remetendo as cores da empresa,
que sdo muito parecidas com a de seu concorrente indireto, o Itau.
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O banco também conta um “tarifometro”, que mostra o quanto seus clientes

economizaram em tarifas que pagariam a outros bancos (Toledo, 2018).

O Next nasceu como uma resposta do banco tradicional Bradesco a
crescente influéncia do Banco Original e do Nubank. Desde a sua concepgao, a

empresa sempre contou com identidade, conteudo, gestdo e imagem proprias

A empresa possui os millennials como publico-alvo, tanto € que em 2018,
usou o ator, Ken Jeong de “Se beber, ndo case”, como seu garoto propaganda,
apdés uma pesquisa realizada sobre qual era o ator mais lembrado pelo publico

daquele ano.

Desenvolveram o plano “Na faixa”, que oferece conta corrente e cartdo de
crédito Visa internacional gratis. Os universitarios também tém linha de crédito
especial, descontos em instituicbes de ensino, cursos de idioma e app de

transporte com o plano desenvolvido.

Em suas redes sociais também possuem linguagem descolada e se aproximam
do consumidor e potenciais clientes respondendo comentarios, porém de forma

menos intima como os dois bancos acima (Murad, 2018).

O Banco Itau além de ser o maior banco privado do Brasil € também,
segundo a Interbrand, a marca mais valiosa do pais, avaliada em R$ 33,5

bilhdes.

A marca possui como estratégia de marketing realizar patrocinios a eventos
como o Rock in Rio, tendo diversos brindes, brinquedos e eventos com 0 nhome
da marca, como o copo Rock in Rio, muito cobigado pelos frequentadores como

objeto colecionavel, roda gigante Itau e um palco com bandas alternativas.

Além disso, patrocina diversos eventos e lugares que promovem programas de
cultura e lazer, que estao alinhados ao propdsito da marca, estimular o poder de
transformacao das pessoas e as causas, que sao Cultura, Educacao, Esporte e
Mobilidade.

Em suas redes sociais, se mantém mais tradicionais, sem um linguajar téao

despojado e sempre objetivo em sua comunicagao (Granchi, 2010).
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O Bradesco foi um dos patrocinadores da copa de 2018 e fez a promogao
“Partiu Russia”, que sorteou viagens a copa do mundo para usuarios do cartao.
Para se participar, bastava ter um cartdo Bradesco visa, se cadastrar no
aplicativo ou site e a cada 10 reais gastos, o participante receberia numeros
aleatdrios para o sorteio. Também foi patrocinadora oficial das Olimpiadas e das
Paraolimpiadas de 2016. Ja teve Gabriel Medina como garoto propaganda e

Bela Gil como garota propaganda.

Tem uma parceria com o MASP, que traz um app com os audios de explicacbes
sobre as artes apresentadas, totalmente gratuito e feito para o periodo de

quarentena.

Além disso possui diversas promocgdes e sorteios com os mais diferentes tipos
de prémios, desde viagens aos jogos da selecéo, até créditos que podem ser
trocados em prémios como panelas, geladeiras e celulares (Meio&Mensagem,
2018).

O Santander incentiva e apoia projetos que englobam as areas da cultura,
do esporte e da sustentabilidade, promovendo a produgédo e a troca de
conhecimentos e estimula a criatividade e a reflexdo, contribuindo para o

desenvolvimento humano e social.

Ele patrocina a Scuderia Ferrari na Formulal e também, a copa
Libertadores de futebol, ambos com repercussao internacional. Também
desenvolve promogdes e sorteios para seus clientes, que vao desde ingressos

para a copa Libertadores como descontos para cinemas € museus parceiros.

Suas redes sociais, assim como o0s bancos que concorrem indiretamente,
sdo mais tradicionais, talvez por serem bancos mais antigos e sem muito foco

em plataforma digital, apesar da rapida adaptagcao que vem sofrendo.

Seu principal influencer é Rick Chesther, onde depois de ganhar o WhatsApp
com um video em que ensinava como transformar um “nanoempréstimo” de 10
reais em 800% de lucro em 3 dias, Rick ensinou o Brasil a usar a maquina
GetNet, a administrar a antecipacado de recebiveis e, principalmente, a acreditar

no impacto de um empurrdozinho do Santander (Rogenski, 2019).
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No mercado de fintech existe uma competicdo bastante acirrada, porém,
a real dimensao do crescimento de cada companhia, com numeros de clientes
ativos disponiveis. De qualquer forma, hoje a principal competicdo n&o é
necessariamente entre os concorrentes, ainda € um mercado extremamente
concentrado em cinco grandes instituicbes bancarias. A meta de todos os
bancos digitais esta mais em conseguir clientes do banco de varejo. Ainda assim,
€ acompanhado as movimentagbes e usamos iniciativas dos players como

insumos para novas estratégias.

Esse é um mercado em que a cada momento surge um novo player, o
mais significativo para o futuro, ndo é a chegada de um novo banco digital, mas
sim a transformagao de marcas de varejo, como Casas Bahia e Magazine Luiza
em instituigdes de pagamento, que contam com conta corrente. Essa mudanga
ja esta acontecendo, mesmo que de forma lenta, incentivadas por
regulamentagdes como o Open Banking. Existe um potencial grande de
movimentacgao, além disso, em um futuro ainda mais distante, mas bem palpavel,
a transformagao do Google e Facebook em canais de pagamento. Isso € ainda

mais inovador, porém a perspectiva é de longo prazo.

Impactos do Ambiente Competitivo:

Impactos:
Estratégias dos Respostas de Fatores Hipoteses
Concorrentes Concorrentes
nossa empresa Criticos de Estratégicas
Sucesso
Esta focada na Trouxe o
s . . Aumento da
experiéncia do influenciador .
- . empatia e do
usuario, tornar a Whindersson S Trazer para
. posicionamento NS -
vida das pessoas |Nunes para as de parceria da comunicagao agdes
mais facil e agil. comunicacgoes, que tragam
X . : marca com seus | .. ),
Além de trazer as |ficando mais . . discussoes de
Nubank . .. . clientes, além de |. e
bandeiras préoximo do cliente se posicionar intolerancia e focar
LGBTQIA+, e de uma forma P na experiéncia que o
- com marca .
feminismo e contra |bem humorada. . cliente tem com a
inovadora,

o racismo. Trouxe o

pagamento por
aproximagao

Trouxe o
pagamento por
comando de voz

tecnolégica e
digital

marca
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Banco Inter

Next

ltau

Santander

Bradesco

Focado em
educacgao de
investimentos, traz
em sua
comunicagao os
beneficios
financeiros do nao
pagamento de
taxas propostos
nos bancos
tradicionais

Comunicacao com
um publico mais
jovem, foca na
experiéncia do
usuario, com
"mimos"
mensalmente, além
de vantagens na
utilizacao do
cartdo, como
descontos em lojas
parceiras, eventos
€ Cursos.

Utiliza da estratégia
de promover
experiéncias
relacionadas ao
entretenimento,
como o patrocinio
do Rock In Rio,
além de realizar
incentivos a cultura
e educacao

Incentivo a cultura,
esporte e
sustentabilidade.
Promove a
producéo e a troca
de conhecimentos
e estimula a
criatividade e a
reflexao

Forte incentivo ao

Se posiciona como
uma marca
preocupada com a
educagao
financeira da
populagao. Possui
programa de 52
semanas para
ensinar os clientes
a poupar dinheiro

Realizacao de
acOes focadas nos
clientes para a
melhoria da
experiéncia com a
marca

Proporcionar
educacao
financeira e
sorteios para
clientes
participarem de
eventos

Muito focado na
educacao
financeira

Muito focado na

Trouxe o publico
voltado para
investimento,
preocupados
com a economia
e em obter uma
maior
estabilidade
financeira

A fidelizagao dos
clientes além da
criagao de
defensores da
Neon

A fidelizagao dos
clientes além da
criagao de
defensores da
Neon

A fidelizacao dos
clientes além da
criagcao de
defensores da
Neon

A fidelizacao dos

Trazer maiores
informacgdes sobre
investimentos,
conhecimento sobre
taxas e como
economizar. Buscar
influenciadores, ja
que a marca busca
focar nessa forma
de comunicacéo,
pessoas que falem
sobre finangas para
reafirmar o
posicionamento de
educador financeiro

Aumentar as
experiéncias
oferecidas pela
marca para trazer
maior visibilidade da
Neon

Aumentar as
experiéncias
oferecidas pela
marca na sua
participagdo em
eventos de
entretenimento, para
trazer maior
visibilidade da Neon

Focar em agdes
para aumentar seu
posicionamento de
marca com
responsabilidade
social

Focar em agdes
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esporte

Canais de | Poder de Barganha
Distribuicao dos Canais
Apple Play Nao se aplica
Google Play [Nao se aplica
Aplicativo ~ .
Neon Nao se aplica

Bacon24Horas |Nao se aplica

Tendéncias dos
Entrantes
Entrantes

educagao
financeira

Nossas

Estratégias

Parceiros

Parceiros

Desenvolvimento
interno de novos
produtos e servigos
prestados pela
Neon

Disponibilizagéo de
saques e depositos
das redes de forma
gratuita para a
realizagao de 4
servigos

Barreiras que

criamos

clientes além da
criagao de
defensores da
Neon

Impactos:
Fatores
Criticos de

Sucesso

A plataforma
disponibiliza o
aplicativo da
Neon de forma
gratuita, sob
analise

A plataforma
disponibiliza o
aplicativo da
Neon de forma
gratuita, sob
analise

A plataforma é
desenvolvida
internamente
dentro da Neon

Visibilidade do
beneficio

Impactos:
Fatores
Criticos de

Sucesso

para aumentar seu
posicionamento de
marca com
responsabilidade
social

Hipoteses

Estratégicas

Estar sempre se
atualizando e
melhorando a
experiéncia do
usuario, trazendo
melhorias tanto nos
servigos e produtos,
quanto na
usabilidade do
aplicativo

Politicas de maior
visibilidade para o
beneficio

Hipoteses

Estratégicas
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Regulamentacao
de Open Banking
permite que outras
instituicoes, que
Marketplaces |nao sejam
exclusivas de

Uma forte tendéncia
Melhoria na Transacao dos |dos usuarios
experiéncia do clientes para preferirem contas
usuario, possuir plataformas que |que facilitem seu
maneiras de tudo |oferegam tudo momento de

agamentos ser centralizado no |dentro de um compra, possui um
Eogsam oferécer aplicativo da Neon |Unico canal Gnico canal de
compra e

esse tipo de servigo pagamento facilita e

agiliza todo o
processo de compra

Tabela 6: Relagédo dos impactos do ambiente competitivo da Neon.

3.4. Clientes/Consumidor

A consultoria Accenture fez um levantamento dos novos consumidores
financeiros, em 2017, por meio do Accenture Financial Services Global
Distribution & Marketing Services, foram 33 mil pessoas entrevistadas, clientes

de servigcos como bancos, consultorias financeiras e bancos.

Nesse estudo, foi identificado trés personas principais de servigos financeiros,
com base em critérios como as suas motivagdes, 0 que elas valorizam nos
fornecedores e como esperam que eles estejam alinhados com a inovagao

digital:

A primeira foi chamada de “NOmades”, sdo os mais ativos e com disposi¢cao
para testar modelos novos de entrega de servigos financeiro, eles néo se

prendem a fornecedores tradicionais do mercado.

Buscam solugdes inovadoras, abragam e incentivam novas formas de interacéo
com servigos e suporte, além de estarem confortaveis com processos 100%
automatizados. 85% das pessoas entrevistadas com esse perfil se disseram
dispostas a utilizar informag¢des geradas por computador para orientar as suas

atividades bancarias.

A segunda persona “Cacadores”, sdo pessoas que estdo sempre atras das

melhores ofertas de preco, e 0 que importa mesmo € o valor competitivo para
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manter a sua lealdade. 83% deles afirmam que o preco € determinante para o
processo decisorio, 40% disseram que ainda valorizam ter a chance de fazer
perguntas a um ser humano, para eles, ter esse contato ainda € um fator de

grande relevancia na interagdo com as organizagdes financeiras.

A terceira e ultima persona s&o os “Buscadores de qualidade”, essa categoria de
consumidores busca qualidade acima de tudo. Mas, além disso, também preza
por servicos responsivos e protecdo de dados. 53% dos entrevistados, a
seguranga dos dados pessoais € o mais importante para manter a sua fidelidade
a determinado banco. Ja para 49% deles, servigos responsivos e com qualidade
sao igualmente importantes para o relacionamento com uma instituicdo

bancaria.

De maneira geral, os consumidores estdo cada vez mais exigentes sobre a
qualidade que de um servigo financeiro, bem como sobre a agilidade dele. A
Accenture ainda identificou, em sua pesquisa, cinco tendéncias que refletem

essas expectativas do novo consumidor de servigos financeiros digitais.

A primeira tendéncia mostra que os usuarios de servigos financeiros estao
dispostos a compartilhar suas informagdes, mas também esperam um retorno
por essa concessao. 67% dos clientes de bancos disseram, inclusive, que

compartilham mais dados em troca de mais beneficios.

As alternativas mais atraentes para as geragdes mais jovens quando se fala em
fornecedores de servigos financeiros, sdo: Google, Apple, Facebook e Amazon
(grupo GAFA), segunda principal tendéncia. Nos Estados Unidos 50% dos
entrevistados afirmam confiar mais no grupo do que nos tradicionais
fornecedores financeiros. Ja no Brasil 60% dos entrevistados consideram

realizar transacgdes financeiras com o chamado grupo GAFA.

Segundo pesquisa da Accenture, a maioria dos entrevistados diz que mesmo
quando precisam tomar decisbes complexas sobre a escolha de um produto,
eles estdo abertos a possibilidade de utilizar servigos e ter uma experiéncia de
suporte 100% automatizada. 71% dos respondentes usaria um suporte
totalmente computadorizado para acessar seus servicos bancarios,

caracterizando assim, a terceira tendéncia do setor.
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Aproximadamente 63% dos consumidores de servigcos bancarios disseram
esperar produtos e servigcos “Unicos” a partir do compartiihamento de seus
dados pessoais, isso indica a quarta tendéncia do mercado, mostrando que
quanto maior segmentagdo maior sera lealdade dos usuarios, que esperam

cada vez mais interagdes personalizadas.

Para a ultima tendéncia dos novos consumidores de servicos digitais, a
pesquisa apontou de 57% dos entrevistados acham irrelevante o canal utilizado
para entrar em contato com o banco. Para eles, em primeiro lugar, o que importa

€ se vao conseguir o que querem de forma facil e rapida (Menezes, 2020).

A prospeccao de clientes da Neon, esta totalmente pautada nos canais
digitais e nas operacdes de midia performance. Nao ha hoje um time especifico
de venda e captagdo, como em bancos tradicionais. Assim como ndo ha uma
bonificagao/incentivo para um time especifico gere um aumento do numero de
clientes. Pelo contrario, a companhia toda tem como uma de suas metas a
aquisicao de novos clientes. Até posicbes mais distantes da captacdo sabem

que sua acgao tem impacto nessa aquisi¢ao.

Além da aquisicdo também é essencial para a companhia a retengao de
clientes. Nao ha como sustentar um meio de pagamento trazendo clientes se
uma boa parcela deles deixam nos meses seguintes. Por isso, um outro fator de
sucesso é o indice de retengdo. Isto €, quantos clientes fizeram alguma
movimentacado financeira (pagamentos, transferéncias, investimentos etc.) nos

ultimos 30 dias.

Questdes basicas e obrigatdrias sobre o cliente

Indicagédo de amigos e conhecidos
Quem? |Decisor: usuario da conta digital

Comprador: usuario da conta digital

Quais as motivacdes de suas escolhas?

o
O Que? A principal motivagao de possuir uma conta digital &€ pela comodidade e pela isengao

de taxas
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Onde?

Quando?

Como?

Por que?

Em qua canais ou pontos de vendas costumam comprar?

Apple Store ou Google Play
Qual a frequéncia de compra?
Uma unica vez

Ha definicao de segmentos de clientes diferentes?

Nao possui
Quais os atributos valorizados pelos clientes?

Comodidade oferecida pela conta digital, isengéo de taxas, facilidade em obter cartdo
de crédito, rentabilidade e por ser moderno

Quais meios de comunicagao influenciam nas decisdes dos clientes?

Através de publicidades realizadas, informagdes encontradas em sites e blogs
especializados, influéncia de amigos e conhecidos além da comodidade

Ha como observar os comportamentos de consumo?

Aumento principalmente nos tempos de pandemia, onde a maioria das compras estao
sendo online e existe a necessidade de um distanciamento social.

Quais as opinides a imagem da marca?

Marca moderna, que ndo cobra taxas e apresenta maior facilidade e comodidade na
utilizagao do servigo bancario

Quais os niveis de satisfagdo com a marca, produto e servigo?

Alto nivel de satisfacao, apesar dos problemas enfrentado na liquidagdo do Banco
Neon

Tabela 7: Relagéo das questbes basicas e obrigatérias sobre o consumidor / cliente da Neon.

Impactos do Ambiente do Cliente / Consumidor

Impactos:
Fatores Hipoteses
Clientes Tendéncias |Nossas Influéncias
Criticos de Estratégicas
Sucesso
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Super APP
E-wallets

Pagamentos
instantaneos

Experiéncia

do
consumidor

Consumidores| Tendéncias

Super APP
E-wallets

Pagamentos
instantaneos

Experiéncia
do
consumidor

Ser uma empresa
cada vez mais
tecnoldgica e
digital seguindo as
tendéncias de
consumo e
mercado

Nossas Influéncias

Ser uma empresa
cada vez mais
tecnoldgica e
digital seguindo as
tendéncias de
consumo e
mercado

Ja ser uma conta digital
que conta com o
cumprimento da
regulamentagao de
Open Banking e ser uma
marca 100% digital

Impactos:
Fatores
Criticos de

Sucesso

Ja ser uma conta digital
que conta com o
cumprimento da
regulamentacgéao de
Open Banking e ser uma
marca 100% digital

Continuar langado
servigos e produtos
que atendam a
demanda de acordo
com as tendéncias
de consumo

Hipoteses

Estratégicas

Continuar langado
servigos e produtos
que atendam a
demanda de acordo
com as tendéncias
de consumo

Tabela 8: Relagédo Impactos do ambiente do cliente / consumidor da Neon.

O universo foi composto por pessoas bancarizadas no Brasil, do sexo

feminino e masculino e com idade acima de 18 anos.

O tamanho da populacédo brasileira, no recorte acima citado, segundo
dados do IBGE ¢é de 161.634.000 pessoas. De acordo com dados do Instituto

Locomotiva, o Brasil conta com cerca de 45 milhdes de pessoas acima de 18

anos desbancarizadas (brasileiros que ndo movimentam a conta bancaria ha

mais de seis meses ou que optaram por nao ter conta em banco). Com isso,

nosso universo € composto por 116.634.000 de pessoas acima de 18 anos

bancarizadas no Brasil.
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4. Ambiente Externo

4.1. Demografia

Segundo uma pesquisa feita pelo TIC Domicilios, em 2018, 126,9 milhdes
de pessoas possuiam acesso a internet e € um numero que continuava
crescendo. Em 2019, o IBGE realizou a mesma pesquisa e constatou que 166
milhdes de brasileiros ja tém acesso a internet, surgindo entdo uma
oportunidade de captar mais clientes, tendo em vista que a Neon € um banco
totalmente online e com isso, atendendo em todo o territério nacional e

internacional.

A mesma pesquisa também mostra um numero alto de idosos que utilizam o
smartphone para navegar na internet, enviar mensagens e pesquisar pregos
(58%) e sao o grupo de usuarios que mais cresce segundo o Pnad. Tendo assim
a oportunidade de captar um novo publico para o banco, que se encontra
descobrindo as facilidades da tecnologia. Porém enfrenta um pensamento mais

tradicional e que foge as comunica¢cdes da empresa.

Apesar dessa oportunidade, também surge a ameaga dos concorrentes, que
também se adaptaram a esse mercado, além de ja possuirem a marca bem

firmada na cabec¢a do consumidor.

Grupos educacionais também sao uma oportunidade de parcerias, ja que
sempre estdo envolvidos em negociacbes milionarias, como a fusdao da
Anhanguera com a Kroton, buscando assim uma oportunidade de atingir o

publico-alvo da Neon, com a parceria de um grupo educacional de confianga.

Uma pesquisa realizada, também pelo IBGE, mostra uma diminuicdo no

crescimento da populagdo e um aumento na idade média de vida do brasileiro.

No quesito de IDH vemos uma discrepancia entre Sul e Sudeste, segundo
dados liberados pela ONU, com as melhores posi¢cées (DF, SP, RJ, SC) e
Nordeste mais abaixo da piramide (Pl, PE, MA). Isso nos permite ter uma ideia
de locais com mais poderes aquisitivos e desenvolvidos, podendo firmar a Neon
com um publico de alto padrao e pulverizar seu consumo em pontos mais abaixo

da piramide (FRANCISCO, 2019).
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Populacao brasileira com acesso a internet (Dado em %)

Sem Acesso
202%

Comn Acesso

70,85

Grafico 66: Porcentagem a populagao com e sem acesso a internet.

Populacao idosa brasileira com acesso a internet (Dado em %)

Sem ACesso
42.0%

Cam Acesso
580%

Grafico 67: Porcentagem a populagao idosa com e sem acesso a internet.

4.2. Economia

No momento a maior preocupagdo com economia se da devido a
pandemia da COVID-19, com o délar a quase 5 reais € um governo preocupante,
podemos enfrentar uma das piores recessdes da histéria. Os dados do IBGE,
mostram que o desemprego saltou de 11,2% no trimestre até janeiro, para
12,6% em abril e segundo o grupo Itau Unibanco, o desemprego estaria em 16%,

se mostrando numa taxa crescente (GAVRAS, 2020).
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O Relatério de Mercado Focus apresentado pelo Banco Central, mostra
que a mediana para o IPCA neste ano foi de alta de 1,55% para 1,53%. Ha um
més, estava em 1,76%. A projecédo para o indice em 2021 seguiu em 3,10%.
Quatro semanas atras estava em 3,25%. O relatério Focus trouxe ainda a

projecao para o IPCA em 2022, que seguiu em 3,50%.

A projecdo dos economistas para a inflagdo ja esta bem abaixo do centro da
meta de 2020, de 4,00%, sendo que a margem de tolerancia € de 1,5 ponto
porcentual (indice de 2,50% a 5,50%). No caso de 2021, a meta € de 3,75%,
com margem de 1,5 ponto (de 2,25% a 5,25%). Ja a meta de 2022 é de 3,50%,
com margem de 1,5 ponto (de 2,00% a 5,00%).

Depois da pandemia do novo Corona virus, os bancos terdo alguns anos para
retornarem a sua capacidade financeira. Neste momento, capitalizados, com
recursos tecnoldgicos e clientes digitalizados, conseguem atender ao publico,
mas precisarao atender a grande demanda de liquidez na economia bem como

a demanda de linhas de crédito.

Os riscos de crédito aumentaram bastante, entdo continuardo recebendo
créditos apenas os clientes que ja mantinham uma linha de crédito. O Banco
Central precisara continuar intervindo na restauragdo da liquidez e o governo

precisara continuar arcando com grande parte dos riscos de crédito.

Em compensacao, o executivo David Vélez, em uma entrevista para o estadao
diz: “o isolamento social acelerou o movimento de digitalizagdo, que ja era
acelerado. O mundo pds pandemia vai fortalecer empresas como Nubank, que
sdo mais digitais, tém tecnologia, s&o ageis e conseguem se adaptar
rapidamente.”. Isso nos deixa otimistas para o impacto pés pandemia nas contas
digitais. Ainda, segundo Vélez, uma das amostras das mudancas de
comportamento em meio a pandemia € o crescimento de clientes do Nubank em
faixas etarias mais elevadas, onde em abril, foram 30 mil novas contas de
usuarios acima dos 60 anos, bem como 300 contas abertas por pessoas acima
de 90 anos. "O publico mais velho é mais resistente a um banco 100% digital,
mas quando nédo se pode tomar café com o gerente, a mudanga acontece",
afirmou (CAPELAS, 2020).
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Outro fato importante para se ressaltar no cenario da economia sdo os
valores de cambio, além da taxa SELIC, IPCA e Bovespa, que sao pontos que

devem ser analisados periodicamente pelo banco.

No Brasil, a taxa Selic é a taxa média ajustada dos financiamentos diarios
apurados no Sistema Especial de Liquidacdo e de Custddia para titulos federais.
Ja Bovespa € o mais importante indicador do desempenho médio das cotacdes
das acdes negociadas na B3 - Brasil, Bolsa, Balc&o. E formado pelas agbes com

maior volume negociado nos ultimos meses.

O IPCA (indice de Precos para o Consumidor Amplo) que é medido
mensalmente pelo IBGE para identificar a variagdo dos pregos no comércio. Ele
€ considerado, pelo Banco Central, o indice brasileiro oficial da inflacdo ou

deflacéo.

Valores de cambio:

Ddlar | Peso | Euro | BitCoin | Bovespa IPCA | SELIC

Valor R$ 4,940 | 0,072 | 5,619 | 9.303,75 | 94.685,98Pts | - -

Variagéo % | +1,05 ( 0,00 ([ -0,70 | -0,36 -2,13% -0,38% | +3

(Dados retirados da pagina “Economia” da Uol, acesso em: 11/06/2020, as 21:47, sujeito
a alteragoes diarias).

Tabela 9: Relacao dos valores de cambio.

4.3. Ecologia

A Neon nao utiliza matéria prima animal, vegetal ou mineral para a
execucado do seu servico, porém preza pela preservacdo do meio ambiente,
aplicando os métodos basicos como reciclagem dos lixos gerados pelo escritério

e economia de energia.

4.4. Tecnologia

Estamos em um momento em que a velocidade nas mudangas

tecnologicas acontece muito rapido, todo ano temos um modelo de celular novo
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a venda, acessorios tecnoldgicos funcionais sendo explorados, internet mais

veloz e acessivel e computadores de alta qualidade.

Isso nos faz sempre buscar por servicos ou produtos que consigam
aproveitar tudo que essa nova era tem a nos oferecer, desde ativagao por voz

até velocidade de reac¢ao do aparelho ou servico utilizado.

Com isso surgem diversas oportunidades que podem ser utilizadas, uma
delas seria a criagédo de pagamento por QR Code, um método rapido e muito
utilizado por uma empresa concorrente. Outra oportunidade também aparece
nos métodos de pagamento com o cartdo virtual, onde o consumidor aproxima

seu celular da maquina com o aplicativo aberto e executa o pagamento.

Uma outra oportunidade surge também com os acessérios funcionais ou
wearables, que sdo pulseiras com chip, que tornam o método de pagamento

mais rapido, apesar de ser uma oportunidade com um custo de investimento alto.

Em contrapartida, existe uma falta de confianga nessa mesma tecnologia,
desde a coleta de dados virtuais, até o vazamento desses mesmos dados. Isso
gera uma inseguranga do consumidor em relagdo a algumas tecnologias, que

buscam sempre reforcar sua seguranga para evitar esses empecilhos.

A Neon busca sempre trazer novidades para seu aplicativo, incluindo um
pagamento por comando de voz. E uma empresa que utiliza a tecnologia a seu

favor nesse novo mercado de Fintech.

4.5. Politica

Em 2019 comecgou-se a discussdo de um tema chamado Open Banking,
que é uma espécie de plataforma que permite a integragdo das chamadas
interface de programacéao de aplicativos (API), compartilhando informagdes com

as empresas, com a autorizagao do cliente, sobre seus dados.

A APl é um conjunto de padrbes de programagbdes que permite que
diferentes sistemas interajam entre si, usados em aplicagdes de varios tipos e

nao apenas em plataformas financeiras.
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Um dos principios do open banking € que os dados bancarios pertencem
aos clientes e nao as instituicdes. Na pratica, permitiria que o consumidor final,
movimentar suas contas a partir de diferentes plataformas, deixando de ser

refém do aplicativo ou site do seu banco.

Isso pode ser bom para o consumidor ja que pode facilitar o crédito e
abaixar barreiras competitivas, além de deixar o sistema financeiro mais
transparente e competitivo, empoderando o cliente e fazendo a Neon conseguir

brigar com bancos maiores de igual para a igual.

Em contrapartida, nem todo cliente confia na seguranga da rede ou nos
bancos em si, isso pode dificultar o cadastro deles nesse novo sistema. Além
também da resisténcia dos bancos maiores e mais tradicionais.

4.6. Cultura

O publico-alvo da Neon costuma ter entre 20 a 35 anos, classes A e B, e
que utiliza as tecnologias e a internet a seu favor, busca praticidade em seus
servigos, velocidade na resolugcdo de problemas e tem preferéncia por resolvé-

los a distancia.

E um perfil de publico que se comunica e se expressa bastante através
de redes sociais. Eles se conectam com seus amigos em tempo real, com o
dinamismo permitido pelo universo online. As noticias, tanto do mundo quanto
dos seus amigos, vém em um feed ao vivo (Instorys, tweets e atualizagdes no
Facebook) direto de onde ocorreram (VILELA, 2010).

Quando precisam de informagao, acham tudo online e em abundancia.
Por isso mesmo, os livros ndo sdo muito comuns nas suas vidas. Além disso,
buscam ter um vinculo maior com a marca do que apenas o de consumidores.
Consomem entretenimento online e dificilmente da TV, assim como dificiimente
nao pulam os anuncios no YouTube. Seguem digital influencers, que sdo uma

das armas chaves da Neon na batalha por tornar a marca conhecida.

Entre seus diversos valores culturais, também se encontra um senso ecolégico
mais forte, sendo consumidores conscientes, ja que eles vem de uma época

com crescente numero de reportagens sobre o que ha de errado com o planeta,
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como, mudangas climaticas, espécies desaparecendo, destruicdo dos habitats e

falta de agua no mundo tendo sido assunto diario pra eles.

Também buscam produtos e experiéncias auténticas e diferenciadas que o
permitam expressar sua individualidade, que é outra coisa citada por Vilela,
onde os jovens estdo acostumados a autoexpressdo, computadores pessoais,
perfis pessoais e caracteristicas personalizadas (ANGUS; WESTBROOK, 2019).

Outro fator cultural a se levar em conta € que a globalizagdo barateou
muitas coisas essenciais, com isso, nosso publico alvo consegue se alimentar e
se vestir com um custo incrivelmente baixo, se preocupando com alguns tipos
de gastos que passem a mais do orgcamento estimado, fazendo sempre uma
pesquisa sobre o que e onde comprar. A internet trouxe musica, softwares,

programas de TV e todo tipo de conteudo a precgo zero, isso faz com que o

jovem pense muito bem antes de comprar qualquer produto ou servigo.

Impactos do ambiente externo:

Tendéncias Impactos Hipoteses Estratégicas

Economia | Taxa de desemprego e Recesséo, populagéo Mostrar que é possivel
inflagdo aumentando, busca posicionamento economizar em taxas e lucrar
Tendéncia a digitalizagado | de grandes empresas. com investimento e
das empresas e futuro poupanga utilizando um
econdmico incerto devido banco novo e com outra
aos impactos recentes da filosofia e apoiar clientes com
pandemia WOW'’s para fidelizar e

pulverizar o alcance da
marca.

Politica Surgimento API Mais liberdade pro Se aprovado, pode fazer a
consumidor, Neon lutar de igual pra igual
concorréncia mais com bancos de maior
nivelada entre grandes e | expressao, devido ao
pequenos bancos. compartilhamento e

utilizagédo de informagdes
autorizadas pelos proprios
consumidores.

Tecnologia | QR Code, Wearebles, Facilidade e velocidade A Neon ja utiliza alguns
API, pagamentos por nos pagamentos. métodos de pagamento que
comando de voz. pendem a virar uma

tendéncia, isso pode ser
utilizado na comunicagao.
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Ecologia Por ser uma conta digital, | Minimo Nao é importante frisar isso
possui impacto ambiental ao publico-alvo, porém é
minimo. bom deixar claro que temos

preocupagdes ambientais,
mesmo que o impacto de
nossa empresa seja minimo.

Demografia | 79,8% das pessoas no Mais pessoas Usar influencers para
Brasil tem acesso a conectadas, mais divulgacdo da marca.
internet, nUmero de pessoas buscando Interagir criativamente em
idosos entrando no intimidade com as redes sociais com o publico-
mundo digital é alto. marcas, seja por alvo. Agir de forma dinadmica

influencers ou contelidos | em termos de tempo de
criados. resposta.

Cultura Digitalizagao, Expressar Busca rapida e acesso a | Mostrar que a Neon possui

individualidade
(personalizados),
solugdes rapidas e
simples, forte senso
ecoldgico.

todo tipo de informacao,
apoio a causas sociais e
ecoldgicas, dinamismo,
pesquisa de precos e
produtos se tornam mais
faceis de ser
comparados.

um aplicativo veloz, intuitivo
e que pode facilitar a vida
desse consumidor a dominar
seus gastos e economias,
facilitando a vida do usuario

Tabela 10: Relagédo dos impactos do ambiente externo na Neon.

5. Diagnostico parcial

5.1. Analise SWOT

5.1.1 Forgas e Fraquezas

Forcas

Ao avaliar as principais forgcas da Neon Pagamentos destacam-se

aspectos como a acessibilidade e facilidade de uso de seu aplicativo e servigo,

tornando-os assim, atrativos tanto a entusiastas de tecnologia, quanto pessoas

menos ligadas a tendéncias tecnologicas.

Outro aspecto importante, € a alta tecnologia e modernidade aplicada na

infraestrutura dos servicos da Neon Pagamentos. Por estar na vanguarda

tecnoldgica, outra caracteristica de destaque esta na robustez e seguranca de

sua plataforma e servigos.
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Sempre atenta aos movimentos do mercado financeiro e tecnoldgico, a
Neon apresenta uma grande capacidade de adaptagdo. Um exemplo esta no
novo servico de pagamento via comando de voz, impulsionado pela
popularizagdo de tecnologias de assisténcia pessoal com base em inteligéncia

artificial, como a Amazon Alexa ou o Google Home.

A consisténcia na comunicagao externa da empresa merece destaque.
Presente nos mais diversos meios digitais, tais como redes sociais, sites e blogs,
a Neon Pagamentos apresenta uma comunicagdo coesa e esteticamente
alinhada. Isso corrobora com a presenca de marca e percepcao de

profissionalismo por parte do publico consumidor.

Em uma pesquisa realizada pela Neon janeiro de 2020, foram
selecionados também alguns drivers que consolidam as avaliagdes das opinides
dos clientes e os pontos importantes que os mesmos consideram, sendo eles:
PRATICIDADE E MODERNIDADE, quando € moderno, esta conectado ao meu
tempo, da para resolver tudo pelo aplicativo do smartphone, adota rapidamente
novas tecnologias para me atender melhor, € inovador, se antecipa com novos
produtos e servigos, tem um aplicativo/ site facil de mexer, € simples de abrir
conta, o atendimento nos canais digitais é rapido e eficiente, usa linguagem
simples para explicar coisas complexas do mercado financeiro, é facil, pratico,
sem complicagdes ou burocracia; TRANSPARENCIA E CLAREZA, consigo
controlar e organizar meus gastos com facilidade, consigo ter clareza dos meus
gastos, me da poder pra ter mais controle sobre meu dinheiro, € para quem nao
entende finangas, mas quer cuidar melhor do seu dinheiro, me ajuda a fazer
meu planejamento financeiro e cuidar do meu dinheiro, é transparente, oferece
informagédo para que o cliente ndo se sinta enganado, oferece informagdes
claras e faceis de entender sobre os produtos financeiros disponiveis; SOLIDEZ
E RECONHECIMENTO, é conhecido e usado por muita gente, € uma marca
forte, € uma instituicdo soélida, que nao corre o risco de falir, esta presente no
meu circulo de amigos, € para pessoas comuns, tem excelentes processos de
seguranga para nao invadirem/clonarem minha conta, sempre tem uma agéncia
ou caixa eletronico perto de onde estou; TARIFAS JUSTAS, tem tarifas justas
(abaixo da média do mercado), tem cartdo de crédito sem anuidade, tem um

otimo custo-beneficio, € acessivel, oferece servigos gratuitos (ex: saques,
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transferéncias, tarifas da conta e cartdo); EXCLUSIVIDADE E
RELACIONAMENTO, é uma instituicao financeira que me da status, oferece
parcerias especiais com marcas ou eventos, tem produtos e servicos que sé
encontro nele, vale a pena pagar mais pelos seus servigos, me inspira a realizar
meus sonhos, entende meu momento de vida e oferece solugbes para me
ajudar em cada um deles, fornece um 6timo conteudo de educacgao financeira °
E agil na solugdo de problemas do cliente, oferece um 6timo atendimento aos
seus clientes, tem um gerente dedicado a minha conta; CARTAO DE CREDITO,
oferece cartdo de crédito com beneficios e recompensas (programa de pontos,
fidelidade etc), tem um cartdo de crédito que me atende em diversos momentos
(compras internacionais, cartdo virtual), consigo usar o cartdo e outros servigos
fora do Brasil, oferece cartdo de crédito, VARIEDADE DE PRODUTOS, é
simples e facil contratar um empréstimo / financiamento, tem boas opc¢des de
empréstimos / financiamento, tem varias opgdes de investimentos, € simples e

facil investir, tem uma boa opgéao de poupanca.

Foi identificado nesta pesquisa, considerando os drivers acima, que a
Neon mostra boa performance quando se trata de “tarifas justas” quando

comparado aos bancos tradicionais.

Quando se trata de tipos de consumidor, a Neon fez uma classificagéo
em 5 grupos. Sao eles: CONSERVADOR, que usa o banco, mas com um pé
atras. Prefere ir até a agéncia ao fazer transagdes online e tende a concentrar
tudo em um banco sé. Ndo poupa e nem investe. No maximo, guarda as
economias na poupanca; MALABARISTA, que sédo pessoas com dificuldade de
fazer planejamento financeiro. Vive um dia por vez e raramente sobra algum
dinheiro no fim do més — seja pelo orcamento apertado, ou pelo desejo de
aproveitar o presente; CONSTRUTOR, que organiza suas finangas, se esforga
para poupar e esta sempre atento a possiveis oportunidades. Ele vé o banco
como um parceiro que pode ajuda-lo a crescer, por isso valoriza um bom
atendimento; INVESTIDOR, que entende de investimentos e é controlado nas
financas. Assume Riscos para ter melhor retorno. E cliente de varios bancos e
aproveita o melhor de cada um. Usa os canais digitais, mas também preza por
atendimento diferenciado; PRAGMATICO, Valoriza a praticidade nas transacdes

financeiras, e ndo esta disposto a gastar para ter servigos bancarios. Escolhe
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alternativas fora dos bancos tradicionais para economizar. Entre todos
mencionados acima, Neon tem melhor performance no perfil “Investidor’ — mas

ainda assim, fica abaixo da média do mercado.

Entre clientes Neon a percepgdo da marca € melhor — ficando acima da

média do mercado.

Foram analisadas as faixas etarias 22-34 anos e 35-45 anos.
Comparando as duas faixas etarias, a imagem de Neon muda pouco, ficando

em uma posi¢cao melhor entre os mais velhos.

As rendas estipuladas no estudo foram: até R$ 3117; De R$ 3117 até R$
5195; Acima de R$ 5195. A Neon se mostra em uma posigdo melhor quando se

trata da terceira faixa de renda.

Quando avaliada a personalidade da marca no estudo feito pela Neon, foi
identificado que a marca tem uma personalidade mais tecnoldgica e inovadora
quando comparado aos bancos tradicionais. A Neon tem menos pontos
negativos que os bancos tradicionais, é vista como menos ultrapassada,

burocratica, arrogante.

A pesquisa mostra também que a Neon encontra-se bem colocada em
ser a instituicdo que da ao usuario maior autonomia para controlar seu dinheiro,
e que também é voltada para pessoas que querem aprender a administrar

melhor suas finangas.
Fraquezas

Quando olhamos para as fraquezas da Neon Pagamentos, o recente
“‘escandalo” envolvendo a liquidagao do Banco Neon, antigo Banco Potencial,
pelo Banco Central, ainda tem um grande peso negativo para a imagem da

marca da empresa.

A quantidade de reclamagdes em redes sociais e reviews negativos na
web, também é uma fraqueza que merece destaque. Além disso, a falha de
comunicagdo que ocorre nestes casos de queixas, onde a empresa nao se
posiciona ou responde de forma efetiva, compromete ainda mais a imagem da

marca perante o mercado.
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Apesar de apresentar uma comunicagao externa coesa, tanto no discurso
quanto na estética, a mesma ocorre somente no ambiente virtual. A Neon
Pagamentos ndo é presente em meios de comunicagéo mais tradicionais, como
televisdo e mobiliario urbano. Essa limitagdo de canal, faz com que a marca seja
pouco conhecida no mercado, quando comparada com seus principais
concorrentes, como a NuBank e Next, que estdo presentes em diversos canais e

meios de comunicacgao.

Feita a analise da pesquisa recebida pela Neon, é possivel identificar que
a marca possui uma baixa posigdo quando se trata dos rankings top of mind e
conhecimento espontaneo, bem como preferidos pela marca, pessoas que tém e
usam conta na Neon, pessoas que somente tém conta e os conhecedores. Ja
quando se trata de estimulo apds ser apresentadas a uma lista de marcas,

incluindo a Neon, a posi¢cao da marca € mais alta.

Ao considerar os drivers mencionados na pesquisa (praticidade e
modernidade, transparéncia e clareza, solidez e reconhecimento e tarifas justas),
a maior fraqueza de Neon esta na percepcao de Solidez e Reconhecimento.

Além disso, a Neon tem espacgo para melhoria em todos os pilares do estudo.

Outro driver estipulado foi o Cubo, que consiste em classificar os
consumidores levando em conta duas dimensbdes, sendo a relagcdo com a marca
(ONE SCORE) e o uso (ser ou nao cliente). A distincdo acontece da seguinte
maneira: LOVERS: sédo clientes e admiram; AUTOPILOT: sdo clientes, mas néo
sdo tao ligados a marca; DISTANT: ndo sao clientes e nao gostam;
PROSPECTS: admiram a marca, mas nao sao clientes. Analisando o cubo de
Neon e dos concorrentes de interesse, vemos que 0 % de “Distants” da marca é
muito grande. Ja a parcela de “Lovers” € menor que das demais marcas

avaliadas. Respectivamente, as porcentagens sao: 71% e 6%.

Ao se tratar de personalidade da marca, e comparado a bancos
tradicionais, Neon € menos popular, confiavel e reconhecida. Ao ser comparada
com bancos digitais, a Neon geralmente estd abaixo dos demais e fica com

imagem de personalidade proxima de PagBank.
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Em outro mapeamento feito no estudo, mostra-se que a Neon nao se

encontra bem colocada como uma marca forte e que inspira a realizar sonhos.

Problemas no aplicativo, no atendimento e a ndo aprovagéo do cartao
sao 0s maiores problemas que levam ao cancelamento ou ndo uso da conta no
Neon, considerando as opg¢bes a seguir: Problemas no aplicativo (Ex: Senha
que nao entra; Problema com a selfie de seguranga etc.); problemas
relacionados ao atendimento; Nao aprovagado cartdo de crédito; Nao
recebimento o cartdo; Receio por causa de uma experiéncia de outra pessoa;
Considerar a tarifa de saque alta; Ndo conseguir / entender como mexer no
aplicativo; Operagdo ou compra nao reconhecida na conta; Troca para outro
(Nubank); Nao querer abrir outra conta corrente; Tem opcbes de cartdes

melhores no mercado.

Quanto ao recall da campanha, Cerca de 1/3 dos entrevistados na
pesquisa declararam ter visto algum dos videos da campanha. Porém, a maior
parte dos entrevistados nao associou esses videos a Neon, mostrando

fragilidade no brand link.

5.1.2. Ameacas e Oportunidades

Ameacas

Apesar de se apresentar, a primeira vista, como uma oportunidade pura,
a regulamentacdo do Open Banking no Brasil apresenta algumas ameacas.
Uma vez instaurada no pais, essa diretriz abrira a possibilidade de gigantes do
mercado digital, como Google e Facebook, entrem com forga total no mercado
de pagamentos e contas digitais, dificultando a atuacdo de empresas de

pequeno e médio porte como a Neon Pagamentos.

Por se tratar de um produto 100% digital, possiveis escandalos de
vazamento de dados comprometem, e muito, a imagem da marca perante o
publico médio. Um exemplo disso esta no vazamento ocorrido no Banco Inter,
onde dados pessoas e criticos de mais de 19 mil clientes foram vazados, que
afetou de forma negativa todo o mercado de fintechs, que observaram uma
diminui¢cao dos seus valores na bolsa neste periodo.
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A presente instabilidade politica e econbémica enfrentada no pais
atualmente € outra grande ameaca para a atuagao da Neon Pagamentos. Esse
cenario vem afetando diretamente a confiabilidade de investidores externos,
além da constante desvalorizacdo do real perante o ddlar. A alta na moeda
americana é critica para a atuagdo da Neon Pagamentos, uma vez que toda sua
estrutura depende da hospedagem em servidores de nuvem americanos, como
a Amazon Web Service, que apresenta valores em doélar e que representa a

maior parte dos custos de operagao da empresa.

Por fim, possiveis intervengdes juridicas no pais sdo uma ameaga
constante, uma vez que elas obrigam servigos financeiros a se adaptarem
frequentemente a novas realidades que muitas vezes nao sao favoraveis ao

mercado de fintechs.
Oportunidades

Servicos de pagamentos e contas digitais sao alguns dos poucos
segmentos que encontraram na atual pandemia de COVID-19 oportunidade de
crescimento, uma vez que pagamentos que requerem pouco ou henhum contato
fisico se tornam mais atrativos e necessarios. Isso aliado ao isolamento social,
que impulsionou o crescimento de todo tipo de servigco online, garante a
empresas como a Neon Pagamentos um horizonte de possibilidade no que

tange a expansao dos seus negocios.

Além disso, o constante avango tecnoldgico e democratizagdo do acesso
a internet no Brasil, constado em diversas pesquisas realizadas pelo IBGE,
favorecem a atuacado de empresas digitais como a Neon Pagamentos. Outro fato
que impulsiona a disseminacao de servigos digitais como fintechs esta na atual
demografia brasileira, onde publico-alvo das fintechs apresenta maior

representatividade percentual dentro da populagao do pais.

Considerando o estudo utilizado para destacar os aspectos anteriores, 0
recall de campanha considera que existe um bom conhecimento da marca Neon,
mas no restante ha espago para crescer. Para melhorar as conversdes é
importante trabalhar a marca. A Neon ja € lembrada, mas falta dar significado a

marca. Sua personalidade segue a onda dos bancos digitais, mas ndo tem
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diferencial ou destaque frente aos concorrentes. Atualmente ndo existe um
driver especifico sobre educacéao financeira, seus atributos estdao espalhados. A
educacao financeira parece ainda ficar limitada a um entendimento mais
relacionado a transparéncia — saber onde se gasta. Esse pode ser o primeiro

passo para abordar o tema e evolui-lo com o tempo.

5.1.3 Tabela da Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Servigo acessivel e de facil uso Nome atrelado a liquidagdo do Banco Neon
Totalmente tecnoldgico e moderno Quantidade de reclamagdes em redes sociais
Servigo robusto e seguro Falha de comunicagao com as queixas
Empresa sempre atenta as novidades e se Marca pouco conhecida no mercado quando
adapta rapidamente a novas tecnologias comparada com concorrentes

Mesma linha de comunicagdo em todas as = Comunicagao externa limitada a um unico canal
redes sociais (digital)

Falta de identidade em relagao a empresa,
Tarifas Justas sendo confundida com marcas de outro
segmento

5 g . A empresa fala com o publico Malabarista e
Preza a educacao financeira o
pragmatico
Nao liquidagdes de titulos de cobranga ou

Uma das primeiras contas digitais no Brasil ~
transagoes

Possui transparéncia em relagao a taxas e

tarifas Nao tem diferencial em relagdo a concorréncia

Nao é fundada por um banqueiro e sim por um Atributos sobre educagéo financeira estao
cliente insatisfeito com o sistema bancario espalhados em diversos drivers

AMEACAS OPORTUNIDADES

Pandemia de COVID-19 e isolamento social

Regulamentacdo do Open Banking no Brasil impulsionam negécios digitais

Mundo cada vez mais conectado, possibilitando

Instabilidade econdémica e politica no pais ) X
que essas fintechs existam

Recorrentes escandalos de vazamento de Demografia do pais - maior quantidade de
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Possiveis intervengdes juridicas no pais

Aumento do dolar

Crescimento da Nubank, que cria um padrao
de mercado, que foca em tarifas justas,
praticidade e modernidade

Migracao dos bancos tradicionais e
consolidados para o mundo digital

dados

jovens

Democratizacido do acesso a internet

Avango da tecnologia, que leva a possibilidade

de otimizar atendimentos ou criar exclusividades

para a marca.

O consumidor busca mais transparéncia em
relacdo a contas bancarias

O publico que mais tem acessado contas
digitais, sdo os Investidores

O cliente busca sempre se sentir querido e

respeitado pelas marcas

Tabela 11: Analise SWOT da Neon.

5.1.4 Tabela do Cruzamento da Analise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

Forcas e Oportunidades

e Comunicar as novas
tecnologias para o publico
mais jovem, utilizando
influencers, além de exibir os
beneficios e facilidades que a
Neon oferece comparada com
outros bancos.

¢ Investir em comunicacao,
mostrando que os beneficios
de ser digital € uma 6tima
oportunidade nessa mudanga
que estamos vivendo em
relagdo a pandemia.

¢ Acompanhar e se adaptar aos
rapidos avancgos tecnoldgicos,
onde sempre surgem novas
tecnologias, com novas
funcdes e servicos, podendo
trazer o que ha de mais atual
para o cliente e futuro cliente
da marca.

e Comunicar a transparéncia da
marca junto com o fundador,

Fraquezas e Oportunidades

e Otimizar o atendimento
para responder aos
comentarios negativos
e atender melhor os
clientes.

o A falta de identidade,
pode ser resolvida com
comunicagao da
educacao financeira,
passando a ideia de
facilitadora desse
acesso, além da
identidade maternal.

e Mudar a comunicagao
para o publico
investidor, além de
reunir as informacgoes
sobre educagéao
financeira, de forma
rapida e pratica, pode
criar o diferencial da
marca.

e A otimizagao no
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gue nao € um banqueiro,
permite mais proximidade
com o consumidor

O fato de ser uma das
primeiras contas digitais do
Brasil, pode tranquilizar o
consumidor em relacéo a
seguranca e confianga que a
empresa passa.

Focar na educacéo financeira
também pode passar a ideia
de transparéncia da marca,
além de uma identidade
maternal.

atendimento de
respostas online,
também passa a ideia
de transparéncia que o
consumidor tanto
busca.

Ameacas

Forcas e Ameacgas

Mostrar o sistema de
seguranca robusto da Neon,
além da tradicionalidade,
pode ser uma fuga ao medo
do vazamento de dados do
consumidor

Mostrar a transparéncia da
marca, além das baixas taxas,
pode diminuir o impacto do
Open Banking

As tarifas justas, também
podem diminuir o impacto da
migracao dos bancos
tradicionais para o mundo
digital.

O fato de nao ser fundada por
um banqueiro, também
diminui o impacto dessa
migragao.

Fraquezas e ameacas

e A comunicacao externa
feita somente no digital,
pode ter maior efeito se
focada no publico
investidor, que é o que
mais consome contas
digitais.

e Devido a instabilidade
econdmica do pais, se
comunicar por meios
digitais, que sdo mais
baratos e permitem
uma maior pulverizacao
organica da marca, se
tornam mais viaveis.

Tabela 12: Cruzamento da analise SWOT da Neon.

5.2. Definicao de Diagnéstico

5.2.1. Hipéteses estratégicas

Com base no manual fornecido para elaboragcao dessa etapa do trabalho,

foi possivel derivar as hipéteses estratégicas conforme abaixo:
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Servigo robusto e seguro X Nome atrelado a liquidagdao do Banco

Neon

Apesar de todo aparato de segurancga envolvido nas atividades da Neon
Pagamentos, como plataformas de gerenciamento de APIs e ambientes de
computagdo em nuvens homologados, a ligacdo com a recente liquidagdo do
Banco Neon ainda afeta negativamente a imagem da marca e na percepgao do

publico quanto a segurancga e solidez da empresa.

Dessa forma concluimos que a primeira hipotese estratégica esta
vinculada a essa relagéo, apesar de todos os sistemas de seguranga o publico

nao confia completamente na marca.

Mesma linha de comunicagcido em todas as redes sociais X

Comunicagao externa limitada a um unico canal (digital)

A partir da analise realizada pode-se concluir que toda a régua de
comunicacgao da Neon é estruturada e segue a mesma linha de pensamento em
todos os canais digitais, porém a falta de diversidade de meios prejudica na

propagacao do nome da marca.

Com base nisso, concluimos que a segunda hipotese estratégica esta
vinculada a baixa propagacado da marca que, apesar de possuir uma régua de
comunicacdo bem estruturada, tem pouca presenga no imaginario do
consumidor devido a Ilimitacdo de meios utilizados para veiculagdo da

comunicagéo da empresa.

Empresa sempre atenta as novidades e se adapta rapidamente a
novas tecnologias X Marca pouco conhecida no mercado quando

com parada com concorrentes

A Neon Pagamentos destaca-se, entre outros fatores, pela sua
capacidade de se adaptar rapidamente a novas tecnologias e tendéncias. Porém,
0 baixo conhecimento de marca pelo consumidor, conforme ja apontado na
hipétese anterior, faz com que esse diferencial da empresa nao seja

comunicado e nao obtenha um maior rendimento.
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Conclui-se assim que, a terceira hipétese estratégica esta atrelada a essa
relacdo entre o pouco conhecimento dos diferenciais que a marca oferece e a
falta de conhecimento do publico consumidor, devido a uma comunicagao

limitada.

6. Prognéstico

A concorréncia das contas digitais, se da majoritariamente entre a
Nubank e o Bancolnter, que sédo as duas poténcias do mundo financeiro e digital,
tendo mais market e mindshare. A tendéncia é essa rivalidade se intensificar, ja

que sao duas marcas que vem investindo bastante em publicidade e marketing.

Outra concorréncia, de forma menos intensa, acontece com 0s novos
bancos digitais, como é o caso da Next, C6Bank, Neon, Banco Original e Digio,
que se mostram com menos destaque que as outras duas marcas, devido a falta
de identidade vista pelos consumidores, segundo foi apontado pela pesquisa de

fonte secundaria.

As variagdes de pregcos sao atreladas ao dolar, com a instabilidade
politica e econbmica, tem altas chances dos pregos subirem, ja que alguns

servigos e custos da Neon utilizam essa moeda.

Nao obtivemos acesso a algumas informagdes sobre os fornecedores
devido a restricdo apresentada pelo cliente. Porém sabemos alguns de seus
fornecedores, como a Sensedia, que € uma empresa focada em integracao e
gerenciamento de API a estratégias digitais. E uma empresa com alto potencial
de crescimento no cenario digital, que se encontra em constante expansao,

tanto nacional quanto internacionalmente.

Outro fornecedor e o principal, € o Banco Votorantim, que faz a liquidacao
das contas da Neon. Devido a privacidade do setor, ndo temos como prever seu

desenvolvimento.

Os canais de distribuicao da Neon, sao o Google Play e Apple Store. Sao

as plataformas mais robustas e utilizadas para o download de aplicativos, tanto
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em Android, quanto em |OS. Essas duas plataformas possuem confiangca do
grande publico, além de serem as duas maiores poténcias do mercado digital

(Apple e Google).

A tendéncia das tecnologias digitais aliado ao COVID é uma influéncia
que pode afetar o comportamento do consumidor em buscar por facilidades e
comodidades que os bancos fisicos podem nao oferecer, causando uma

migracao para uma conta digital.

7. Objetivos de Marketing

O principal objetivo de marketing para a Neon € o aumentar o
reconhecimento da marca e reforgar seu posicionamento. A marca apresenta
uma dificuldade para aumentar seu mindshare no mercado, sendo assim, a
empresa tem como principal objetivo trabalhar o seu branding de forma que a
seja cada vez mais lembrada pelo publico-alvo como marca referéncia, que

passa confianga e segurancga.
A fim de alcangar o objetivo, sera proposta uma campanha de trés meses

(outubro, novembro e dezembro) de 2021. O periodo foi escolhido de acordo
com o aumento sazonal gerado pela Black Friday e as festas de final de ano

(Natal e Ano Novo).

A campanha tera abrangéncia nacional e para as ativacbes especificas
consideramos as pragas de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Bahia e
Parana. A verba definida para a campanha é de 9 milhdes de reais divididos

entre os trés meses de permanéncia.

8. Estratégias de marketing

Para atingir os objetivos especificados acima, a agéncia Significa devera

seqguir as estratégias quanto:
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Ao Posicionamento — O atual posicionamento da empresa é de uma
marca jovem, com pouca burocracia, facilidade, agilidade, praticidade, além do
seu diferencial, que € o foco na educacgao financeira. Por ser uma conta digital a
Neon se posiciona como uma empresa que 100% online. A marca oferece uma

conta simples, clara, transparente, instigante e sagaz.

Essa posicao devera ser mantida e acentuada, mas reforgcando a solidez

da marca, além da transparéncia.

Segmentacdo — A marca se encontra no segmento de meios de
pagamentos, em contas digitais. Essa segmentacdo sera mantida, porém sera

ampliado ao segmento de investimentos.

Ao publico-alvo — De acordo com pesquisas feitas, o perfil do nosso
publico sdo homens e mulheres, das classes sociais A, B e C, com faixa etaria
entre 18 a 35 anos. Porém, também devera haver esforgcos para amplia-las e

abranger um publico maior, que sejam a favor da tecnologia.

Também vamos direcionar alguns anuncios ao publico investidor, que é o

gue mais vem sendo adepto das contas digitais.

Ao Produto — Os produtos que a Neon ja oferece deverao ser mantidos
no portfélio. Porém, vamos reforcar a solidez e seguranga do servigo, além das

taxas justas e transparéncia da marca em sua relagdo com o consumidor.

Ao Preco — A marca ja possui uma taxa mais justa em relagdo aos

bancos tradicionais, por exemplo. Isso sera mantido.

A distribuicdo — Por ser uma marca nova no mercado, mantivemos a

distribuicdo. Utilizaremos as parcerias com mercados e conveniéncias atual.

A comunicagdo — o estilo da comunicagdo, assim como seu conteudo,
precisam de algumas mudancgas para que reflitam o seu posicionamento como
uma conta digital. Utilizaremos estrategicamente, uma comunicagdo que
transmita a seguranga oferecida pelo servigo robusto, trazendo a confianga do
consumidor/cliente além de evidenciar os beneficios que ser digital oferece,
principalmente em um cenario de pandemia. Também utilizaremos midia para
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propagar a imagem da Neon no territério nacional, com foco maior em Séao
Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Bahia e Parana, além de otimizar o
atendimento ao cliente em suas redes sociais, reforcado o posicionamento de

transparéncia.
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Capitulo 3 - Planejamento de Comunicag¢ao

1. Andlise Comparativa da Comunicacgao feita pela Concorréncia

Analisaremos comparativamente os dois principais concorrentes da Neon, a

Nubank, Bancolnter, Digio, Next, Original, C6 Bank, Itau, Caixa, Bradesco,

Bando do Brasil e Santander:
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Comunicacga Midias Awarene dade de Personalid| utilizada
o ss (Segurang . ade para o
preferéncia
a) consumo
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162




Marca Se
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**Midia: Todas as empresas investem em comunicacgao digital: Facebook, Instagram, Twitter e

Youtube**

Tabela 13: Analise comparativa dos concorrentes da Neon.

1.2. Conclusao

Ao analisar a tabela com os concorrentes, constatamos que as midias
digitais e redes sociais, sdo uma estratégia muito utilizada pelas marcas, ja que,
trazem essa aproximacgao com o cliente. A Nubank, lider do segmento, trabalha
essa estratégia com uma linguagem descontraida e utilizando memes, sempre
com respostas transparentes, se aproximando do consumidor e passando

confiabilidade.

Um diferencial que as marcas apresentam, sdo os patrocinios, que vao
desde futebol até eventos culturais, aumentando a pulverizagdo do nome da

marca. A Neon tem essa parceria com o evento Jodo Rock apenas.

Outra coisa interessante sdo os WoW’s, um marketing criado pela
Nubank, que consiste na onomatopeia de surpresa. Onde os clientes, recebem a
solugdo para um problema que relataram, desde “meu cachorro comeu meu
cartdo”, até “falta 2 reais para eu comprar uma pizza”. Essa solugdo, vem
acompanhada de uma cartinha feita a m&o, mostrando todo o carinho e

consideragao da empresa pelo consumidor.

Um dos diferenciais a serem levados em consideracédo, em relagdo aos
bancos tradicionais, sdo a criagdo de sorteios, prémios e diversos beneficios a
serem oferecidos pelos clientes. Isso aumenta a fidelidade de quem ja consome
0 servigo e a possibilidade de atrair novos clientes, pelas probabilidades de

vitéria, ou pequenos bénus por participar.

Os bancos tradicionais, também anunciam bastante em Tv Aberta, bem
mais do que as contas digitais, isso permite acertar um publico maior e
diferenciado, aumentando ainda mais o alcance da marca na mente de outros

potenciais consumidores, que podem se tornar novos clientes.
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Também € interessante que reparar, que as marcas que passam status,

possuem um cartdo de crédito cobigado, devido ao design e aparéncia, que

chamam bastante atengdo na hora de pagar a conta em um bar com amigos,

por exemplo.

2. Determinacgao do objetivo de comunicagao

Objetivos

Da empresa

De marketing

De comunicagao

e Taxas justas

e Fundadas por um
cliente e ndao um
banqueiro

« Robusta e Segura

e Cartdo de crédito
diferenciado

« E umas primeiras
empresas de
marketing digital do
Brasil

e Transparéncia

o« Fidelizar o cliente

Neon

e Exibir o carinho da
marca com O
consumidor,

utilizando WoW'’s

e Estimular o cliente
a usar ainda mais
o cartdo Neon.

o Estimular o cliente
a ter aplicagbes na
Neon.

e Falar com o publicq
investidor.

e Mostrar a educacaq
financeira, as persona
com quem a Neon jq
se comunica.

¢ Exibir taxas justas.

Metas: Objetivos especificados no tempo e na sua intensidade

Aumento o reconhecimento da marca Neon entre seus clientes e ao publico-
alvo, como uma conta digital transparente e de confiangca a partir da educacao

financeira em 20%.

Tabela 13: Objetivos de comunicagao para a campanha da Neon.

2.1. Objetivo de Marketing

Fidelizar o consumidor enquanto aumentamos o reconhecimento da

marca e reforcamos seu posicionamento.

2.2. Objetivo de Comunicagao

Reconhecimento da Neon como instituicdo de pagamento de confianca e

transparéncia.
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3. Publico-Alvo definido para Campanha

3.1. Perfil do consumidor

3.1.1. Publico Primario:

18 a 35 anos

Classes A/B

Possuem intimidade com a tecnologia

Buscam praticidade em seus servicos,

Buscam velocidade na resolugado de problemas e tem preferéncia
por resolvé-los a distancia.

Se comunicam e se expressam bastante através de redes sociais.
Eles se conectam com seus amigos em tempo real, com o
dinamismo permitido pelo universo online.

As noticias, tanto do mundo quanto dos seus amigos, vem em um
feed ao vivo (Stories, tweets e atualizagbes no Facebook) direto de
onde ocorreram.

Possuem acesso abundante a informagdes, a um clique de
distancia

Buscam ter um vinculo maior com a marca do que apenas o de
consumidores.

Consomem entretenimento online e dificilmente véem Tv,
Dificilmente nao pulam os anuncios no YouTube.

Seguem digital influencers, que sdo uma das armas chaves da
Neon na batalha por tornar a marca conhecida.

Entre seus diversos valores culturais, se encontra um senso

ecolégico mais forte, sendo consumidores conscientes.

3.1.2. Publico Secundario:

35 a 55 anos
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o Classe A/B

e Na&o possuem tanta intimidade com a tecnologia

o Utilizam midias offline para entretenimento

o Em sua maioria, sdo pessoas casadas.

o Possuem uma vida financeira mais estavel.

o« Possuem figuras famosas de confianga, ndo necessariamente,
influencers digitais.

o Tem mais experiéncia com o sistema bancario.

3.1.3. Publico Terciario:

« 18 a35anos

o« Classe C

« E uma das classes que mais “injeta dinheiro” na economia
« Assistem tanto tv aberta quanto midias digitais

o Possuem o habito de frequentar os mercados locais

4. Estratégias e Taticas

o Comunicar as novas tecnologias para o publico mais jovem.

o Mostrar os beneficios de ser digital, podem ser uma 6tima oportunidade
nessa mudanga que estamos vivendo em relagdo a pandemia.

e Acompanhar e se adaptar aos rapidos avangos tecnoldgicos, onde
sempre surgem novas tecnologias, com novas fungdes e servicos,
podendo trazer o que ha de mais atual para o cliente e futuro cliente da
marca.

e Comunicar a transparéncia da marca junto com o fundador, que ndo € um
banqueiro, permite mais proximidade com o consumidor.

e O fato de ser uma das primeiras contas digitais do Brasil, pode
tranquilizar o consumidor em relagdo a seguranga e confianga que a
empresa passa.

e Focar na educacdo financeira também pode passar a ideia de

transparéncia da marca, além de dar uma identidade maternal.
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Mudar a comunicagdo para o publico investidor, além de reunir as
informacgdes sobre educacgao financeira, de forma rapida e pratica, pode
criar o diferencial da marca.

Otimizar o atendimento para responder aos comentarios negativos e

atender melhor os clientes, passando assim, mais ideia de transparéncia.

5. Objetivo de Midia

Aumentar o awareness da comunicacgao feita para a empresa Neon.

Direcionar anuncios para o publico investidor, mostrando que a Neon &

uma o6tima oportunidade de conta para investimentos.

Exibir as facilidades de ser Neon, com anuncios sobre os mandamentos e
aléem de acgbdes, como o reality, que demonstrem essa praticidade em

relagado aos bancos tradicionais

Utilizaremos influencers populares no segmento financeiro, como Nath
Financas e Favelado Investidor para divulgarem a marca em seus canais

e redes sociais.

Fazer uma proposta para a Neon ter mais atengédo com essa parte, ja que

as interacbes em redes sociais sdo dinamicas e viralizam muito rapido.

6. Objetivo de Marketing Promocional

Reforcar o posicionamento da marca como educadora financeira,
transparente e de confianga.

Criacdo dos mandamentos financeiros, com linguagem extrovertida e
popular, passando a imagem de uma marca educadora e maternal.

Introduzir naturalmente a Neon como pioneira no segmento de contas
digitais, durante o reality show que faremos.

Introduzir também, o fundador no reality show dos Mandamentos
Financeiros, trazendo proximidade da marca com o consumidor.
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o Utilizar dos influencers populares no segmento financeiro, como Naty
Financas e Favelado Investidor para apresentarem o reality que faremos.

e A contratagao do Terry Crews como Julius, reforgara a ideia educadora,
como aumentara o awareness da marca.

7. Definigoes da Campanha

Verba total disponibilizada — R$ 9 milhdes de reais
Agéncia — 3% da verba total, correspondendo a R$ 270.000,00 reais
Midia — 32% da verba total, correspondendo a R$ 2.910.305,00 reais

Produgao- 4% da verba total, correspondendo a R$ 356.955,00 reais

Marketing promocional- 60% da verba total, correspondendo a R$

5.372.740,00 reais

Fundo de reserva — 1% da verba total, correspondendo a R$ 90.000,00

reais
Periodo da campanha: Outubro, Novembro e Dezembro de 2021.

Abrangéncia: Nacional para midia e para promocional as cidades de Sao

Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Salvador e Curitiba.
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Capitulo 4 — Planejamento de Criagao

O planejamento de criacdo foi baseado em algumas constatagoes,
apresentadas por uma pesquisa realizada pela prépria Neon, onde obtivemos o
resultado de que a marca, apesar de seu crescimento no mercado, ndo possuia
uma imagem consolidada na mente do consumidor, sendo confundida com

marcas de outros segmentos.

Além disso, foi possivel observar que o mercado de contas digitais, néo

se diferencia por produtos ou servigos oferecidos, mas por posicionamento.

E o ultimo, mas ndo menos importante apontamento, € que um dos
atributos que mais apareceu nos diversos publicos, € “educacao financeira

deveria ser ensinado nas escolas”.

Juntando esses trés pilares de constatagdo, construimos nossa

campanha com uma base firme e sélida.

A nossa ideia € entregar um posicionamento a Neon, que a diferencie de
outros posicionamentos ja existente no mercado, dando a ela uma identidade a
ser reconhecida pelo publico, mas nao s6 isso, essa identidade sera algo que o

consumidor sempre quis, a identidade de uma “Educadora Financeira”.

Para fazer isso, desenvolvemos os “Mandamentos Financeiros”, que sao
regras basicas para o consumidor conseguir um dinheirinho a mais no fim do
més, além de promover todos os beneficios que a marca pode oferecer,
revezando com brincadeira e seriedade sobre o tema, para passar uma ideia de

seguranca e modernidade, além de deixar uma leitura leve e agradavel.

Também utilizaremos o Terry Crews como “Julius”, para consolidar ainda
mais o0 posicionamento da marca e aumentar ainda mais o engajamento da

campanha, ja que o ator e seu personagem sao incrivelmente famosos no Brasil.

E para firmar ainda mais a educacéo financeira, teremos dois influencers
brasileiros, que atingem tanto o publico A/B, quanto o publico C e falam

exatamente sobre o tema que estamos embasando a campanha.
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Os objetos escolhidos para serem apresentados no anuncio como, celular,
cartdao de crédito, carrinho de compras, também n&o estdo ali por acaso, sao
objetos que trazem proximidade com o consumidor, além da identificagao,
possuem facil reconhecimento de serem facilitadores de vida, que € a missao da

empresa Neon.

As cores em azul formando o degradé, foram especificados pelo cliente,
inclusive sobre o formato que o degradé seria aplicado (Vertical, horizontal,

diagonal para a esquerda, etc).

Com isso em mente, acreditamos que a campanha tera alta eficacia em

cumprir os desafios apresentados com os objetivos propostos pela agéncia.

Briefing de criagao

1. Produto ou Servigo

Conta digital, servigos financeiros.

Percepcéo: Facilidade do controle financeiro

2. Publico-alvo/ Consumidor

2.1. Perfil demografico

O publico-alvo da Neon costuma ter entre 18 a 35 anos, classes A/B, e
que utiliza as tecnologias e a internet a seu favor, busca praticidade em seus
servigos, velocidade na resolugcdo de problemas e tem preferéncia por resolvé-

los a distancia.

E um perfil de publico que se comunica e se expressa bastante através
de redes sociais. Eles se conectam com seus amigos em tempo real, com o
dinamismo permitido pelo universo online. As noticias, tanto do mundo quanto
dos seus amigos, aparecem em um feed ao vivo (Stories, tweets e atualizagbes

no Facebook) direto de onde ocorreram.
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Quando precisam de informagéo, acham tudo online e em abundancia.
Por isso mesmo, os livros ndo sdo muito comuns nas suas vidas. Além disso,
buscam ter um vinculo maior com a marca do que apenas o de consumidores.
Consomem entretenimento online e dificimente assistem TV, assim como
dificilmente ndo pulam os anuncios no YouTube. Seguem digital influencers, que

sao uma das armas chaves da Neon na batalha por tornar a marca conhecida.

Entre seus diversos valores culturais, também se encontra um senso
ecolégico mais forte, sendo consumidores conscientes, ja que cresceram em
uma época com o aumento da atencdo e divulgagcdo da midia sobre o rapido
esgotamento dos recursos do planeta, bem como mudangas climaticas,
espécies desaparecendo, destruicdo dos habitats e falta de agua no mundo

tendo sido assunto diario para eles.

Tem um interesse por tecnologia e buscam solugdes rapidas e simples

para os obstaculos a serem enfrentados.

2.2. Consumidor ou usuario do produto/servigo

O usuario dos servicos da Neon é composto por pessoas que procuram
por servicos bancarios de acesso facil e rapido, como contas bancarias,
armazenamento de dinheiro, reducao e/ou isencado de taxas abusivas cobradas
pelos bancos fisicos. Os interesses do consumidor/usuario englobam busca pela
facilidade de realizar empréstimos, investimentos, cartdes isentos de anuidade e

cartoes internacionais.

2.3. Habitos e atitudes (predisposig¢oes, crengas, opinioes) relativos

ao produto/servigo.

Os usuarios sado aqueles que fazem uso de servigos bancarios e prezam
a seguranga do dinheiro colocado nas contas; buscam acessibilidade e pratica
no uso da plataforma. Tém o habito de realizar investimentos e empréstimos,

reservar dinheiro, buscar educagao financeira e auxilio para controlar o fluxo de
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gastos, usar cartbes de crédito e débito nacionais e internacionais para realizar

compras e pagamentos, fazer compras on-line e offline.

2.4. Influéncias a que o consumidor esta exposto

Existem algumas situagbes que podem influenciar o consumidor. O
consumidor que se torna membro da Neon somente para obter cartdo de
crédito/ débito podera se influenciar a contratar novos servicos da institui¢ao,
como realizar investimentos, empréstimos, abrir uma conta bancaria para sua
empresa. Assim como podem ocorrer situagdes contrarias, em que o usuario
procura a Neon para contas de pessoa juridica e acaba por utilizar a instituicao

para suprir bancos tradicionais com suas contas de pessoa fisica.

2.5. Comprador do produto e local onde compra

O comprador dos servigos, na maioria das vezes, € o proprio usuario. O

ingresso dos usuarios na plataforma acontece pelo aplicativo mobile ou pelo site.

2.6. Decisor da compra do produto e forma que ocorre a decisao

O decisor de compra também é o proprio usuario, ja que a proposta da
Neon, de certo modo, é voltada especificamente para quem detém a
necessidade de novas propostas para controlar as finangas. A decisdo acontece
quando o potencial usuario procura por instituicées financeiras diferenciadas que
mais se encaixem em suas necessidades e expectativas. Assim, analisa as

propostas apresentadas e adere aos servigos disponiveis.
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3. Perfil Psicografico

3.1. Conservador

Usa o banco, mas com um pé atras. Prefere ir até a agéncia ao fazer
transagdes online e tende a concentrar tudo em um banco s6. Nao poupa e nem

investe. No maximo, guarda as economias na poupanga.

O perfil Conservador foca em fornecer o melhor padrao de vida para sua
familia. Possui formagdo em ensino superior, encontra-se em um casamento
estavel e com filhos. Quando pode, aproveitar para realizar viagens em familia.
Faz muitas pesquisas de preco antes de comprar qualquer produto/servigo e

pensa duas vezes antes de consumi-lo.

3.2. Malabarista

Tem dificuldade de fazer planejamento financeiro. Vive um dia por vez e
raramente sobra algum dinheiro no fim do més — seja pelo orcamento apertado,

ou pelo desejo de aproveitar o presente.

O perfil Malabarista se caracteriza por pessoas que estdo cursando pos-
graduagao, ndo sao casadas e néo possuem filhos. Trabalha para ter um caixa e
poder fazer o que gosta. Gosta muito de sempre estar fazendo algo e tédio néao
combina. Sempre procura algo para se distrair, seja barzinho, festas, eventos ou

academia. E na falta deles, acaba gastando seu dinheiro com compras online.

3.3. Construtor

Organiza suas finangas, se esforca para poupar e esta sempre atento a
possiveis oportunidades. Ele vé o banco como um parceiro que pode ajuda-lo a

crescer, por isso valoriza um bom atendimento.

Este perfil € composto por solteiros e sem filhos, consideradas workaholic.

Nao possui o costume de ceder a impulsos consumistas, mas também nao deixa
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de comprar um produto/servigo considerado muito importante ou util. Sempre faz
pesquisa de precos e planejamento das compras. Costuma realizar pesquisa
sobre os produtos no Google e lojas fisicas. Para realizar compras online sua

escolha depende do tipo de produto, prego e entrega.

3.4. Investidor

Entende de investimentos e é controlado nas finangas. Assume riscos
para ter melhor retorno. E cliente de varios bancos e aproveita o melhor de cada

um. Usa os canais digitais, mas também preza atendimento diferenciado.

Assim como o anterior, também €& composto por solteiros e sem filhos.
Tem muito prazer em trabalhar com numeros, tabelas e economia. Sempre faz

pesquisa de precos e planejamento das compras e investimento.

Esta por dentro de noticias econdmicas e sabe aproveitar o que o banco

oferece.

3.5. Pragmatico

Valoriza a praticidade nas transacdes financeiras e nao esta disposto a
gastar para ter servicos bancarios. Escolhe alternativas fora dos bancos

tradicionais para economizar.

Gosta de estar por dentro de todas as noticias. Tudo o que é pratico a
agrada. Prefere que tudo seja de facil acesso. Entdo gosta de deixar tudo
disponivel em seu celular, desde contas digitais, documentos e app para
compras. Nao gosta de burocracia e se tem que enfrentar alguma fila, ja a

incomoda.

As influéncias que os consumidores estdo expostos, em todos os perfis
descritos, sdo aumento do dodlar, crise econdémica provocada pela pandemia do
Corona virus e aumento de precos dos produtos a serem consumidos.
Considera-se também fenédmenos naturais que podem prejudicar a entrega dos

cartdes fisicos e das mercadorias compradas virtualmente.
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4. Concorrentes

4.1. Principais concorrentes (diretos)

Os concorrentes diretos da Neon sdo os bancos digitais que prestam o
mesmo tipo de servigo e oferecem beneficios parecidos, como anuidade gratuita
e atendimento totalmente online. Sdo exemplos disso, os principais homes do

mercado: Banco Inter, Next e Nubank.

4.2. Principais concorrentes (indiretos)

Os bancos Itau, Santander, Bradesco, Banco do Brasil e Caixa sido as
principais escolhas dos brasileiros quando falamos de banco fisico. A maioria
deles ja oferece uma grande gama de servigos que podem ser feitos online, mas
burocraticamente, ainda dependem de algumas visitas as estruturas fisicas, por

isso sao considerados como principais concorrentes indiretos.

5. Beneficio

« Rentabilidade com comodidade, agilidade e economia.

6. Argumento

o Operacgoes totalmente digitais, por aplicativo.
o Mentoria especializada.

e« Sem taxas ou tarifas.

7. Sintese de Criacao

Para quem busca novas propostas para controlar as finangas e ja
incorporou ou pretende incorporar solugdes tecnoldgicas a sua rotina, Neon é a
conta digital que proporciona rentabilidade com comodidade, agilidade e
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economia, por permitir operagbes totalmente digitais por aplicativo, com

mentoria especializada e sem taxas ou tarifas.

Além disso, a empresa tem o foco na educagao financeira, passando
transparéncia e deixando o assunto “dinheiro, finangcas e economia” ser um tabu

menor.

8. Clima da Campanha

o Simples, claro, transparente, instigante, sagaz e responsavel.

9. Obrigatoriedades

e Logo
o Cartao de crédito
e Selo: Zero taxa, Zero anuidade

o Selo: totalmente digital

10. Tamanho da Empresa

A empresa possui aproximadamente 700 funcionarios, trabalhando nos
mais diversos setores da empresa. E uma empresa que apesar de jovem

(fundada em 2016), possui grande potencial para crescimento.

11. Branding

O principal posicionamento da marca € que vocé resolve tudo facil e sem
estresse, porque dominam esse universo de um banco digital. Sem a
necessidade de pagar pelo o que n&o usa, sem ir até a agéncia e ouvir o mesmo
bla bla bla de banco tradicional. Focam em ser n&do s6 uma conta digital, como
uma educadora financeira, facilitando a vida do consumidor com sua tecnologia

e servico robusto.
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12. Guia de Marca

Guia da marca contara com a logo, cores, tipografia, aplicagdo em cards,

ilustracdes, estilo fotografico e composigdes passadas pelo cliente.

13. Local/area de uso

O servico pode ser utilizado pelo aplicativo de celular, cartdo de crédito e

débito e no caixa eletronico.

14. Prego/média de pregos

Para ter uma conta digital a Neon nao cobra taxas de servigo. Para
realizar saques em Bancos 24hs é cobrado o valor de R$ 6,90 a partir do quinto

saque, nas compras internacionais 4% + IOF.

15. Composicao do Produto/constituicao do servigo

Conta digital que oferece crédito, empréstimos, cartdo para débito e

crédito, aplicativo para movimentacao de conta.

16. Imagem do servigo e da empresa

Segundo pesquisas realizadas pela propria empresa, a marca nao possui
uma identidade solida na mente do consumidor, sendo confundida com outras

marcas de outro segmento, como a “Oi”.

Em termos de servigo, ndo possui diferenciais de destaque perante a

concorréncia, sendo um mercado de valores e servicos homogéneos.
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17. Caracteristicas diferenciadas em relagao a concorréncia

Seu diferencial com relagdo a concorréncia, € o posicionamento, cujo
foco na educacao financeira, traz transparéncia e aproximagao com diversos

tipos de consumidores, apesar de uns mais distantes da marca do que outro.

17.1. Pontos Positivos — Negativos

Pontos positivos: mercado de contas digitais estdo em constante
crescendo e com uma positiva aceitagdo. A isencdo de taxas de servicos para
ter uma conta e a facilidade de poder resolver todas as questdes financeiras e

bancarias sem sair de casa.

Pontos negativos: grande quantidade de concorrentes, inseguranca das
pessoas mais velhas com relagdo a ter uma conta digital e o fechamento do

Banco Neon pelo Banco Central.

18. Objetivos de Comunicacao

O objetivo de comunicagao da campanha vida o reconhecimento da Neon

como instituicdo de pagamento de confianga e transparéncia.

Objetivos
Da empresa De marketing De comunicagao
e Taxas justas . Fidelizar o] e Falar com o]
o Fundadas por um cliente Neon publico investidor.
cliente e nado um|. Exibir o carinho « Mostrar a
banqueiro da marca com o educacdo
« Robusta e Segura consumidor, financeira, as
o Cartdo de credito utilizando WoW'’s personas com
diferenciado . Estimular 0 quem a Neon ja se
« E umas primeiras cliente a usar comunica.
empresas de ainda mais o e Exibir taxas justas.
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marketing digital do cartao Neon.

Brasil . Estimular o]

e Transparéncia cliente a ter

o Educadora Financeira aplicagdes na
Neon.

Tabela 14: Objetivos de comunicacdo da campanha da Neon.

19. Posicionamento

Ser uma conta digital focada na educagado financeira dos clientes,

trazendo assim uma identidade maternal a para marca.

20. Campanha “Os Mandamentos das Finangas”

A proposta da criagdo é posicionar a Neon como educadora financeira,
através de mandamentos financeiros que levem uma linguagem descontraida,
explicando sobre o tema de forma clara, direta e divertida e trazendo uma

identidade educadora a marca.

Os Mandamentos das Finangas:
1. Nao perderas tempo investindo em outro app que nao for Neon
2. Nao cobigaras o cartdo do préximo,
3. Na volta a gente compra;
4. Honrara teus investimentos;
5. Pouparas teu dinheiro de mimos capitais;
6. Sera fiel a tuas economias

7. Nao pagaras dizimo, nem taxas
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8. Nao frequentaras agéncia, nem pegaras senha

9. Exibiras teu cartdo Neon sempre que achar necessario.

10. Julius, versiculo 1 capitulo 7, o desconto € maior se eu nao comprar

nada.

20.1. Roteiro Propaganda:

20.1.1. Confessionario:

e Video 1:

Direcionais

Falas/dialogos

Mulher entra no cenario e se senta na cadeira
para se confessar com o “Padre”

Padre, eu pequei. Quebrei o quinto
mandamento, gastei meu dinheiro com mimos
capitais.

Padre dentro do confessionario

Mas pagaste com o cartdo Neon?

Mulher responde

Claro padre, ndo sou nenhuma herege, sem
falar que ndo tem taxas.

Entra vinheta de fechamento Neon

*Neon, a conta digital com educagéo
financeira®

Tabela 15: Roteiro de gravacgéao video 1.

o Video 2:

Direcionais

Falas/dialogos

Mulher entra no cenario e se senta na cadeira
para se confessar com o “Padre”

Oh, Padre. Meu “Na volta a gente compra”
virou um “Mas n&o vou passar aqui na volta”,
0 que devo fazer?

Padre dentro do confessionario

Siga os 10 mandamentos, minha filha. Exiba
o cartdo bonitdo e sem taxas da Neon
durante o pagamento, espalhe a palavra.

Mulher responde

E tem como ndo exibir esse cartdo bonitdo?!

Entra vinheta de fechamento Neon

*Neon, a conta digital com educacgéo
financeira®

Tabela 16: Roteiro de gravagéao video 2.

o Video 3:

Direcionais

Falas/dialogos

Homem entra no cenario e se senta na

Padre, meus investimentos na Neon me
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cadeira para se confessar com o “Padre” renderam um dinher&o, posso quebrar o

quinto mandamento?

Padre dentro do confessionario Claro que pode meu filho, ndo cobramos
dizimos, muito menos taxas.

Homem responde Obrigado padre, seguirei o quarto
mandamento e honrarei meus investimentos.

Entra vinheta de fechamento Neon *Neon, a conta digital com educagéo
financeira®

Tabela 17: Roteiro de gravagéo video 3.

20.1.2. Marketing Promocional

Aplicativo/jogo “Mandamentos do investidor”

Mecanica: Usaremos o proprio aplicativo da Neon, para o consumidor
aprender os mandamentos dos investimentos e finangas. Ela consiste no
cliente ir para a area de investimentos e aplicagdes no proprio aplicativo,
la ele recebera gratuitamente “50000 moedinhas virtuais”, sem valor real
algum, apenas para aprender a investir. Nesse espaco, um profeta (como
o finado Clips do Word) simpatico ira dar dicas de como “investir essas
hostias” e quanto de lucro ele podera ter. Sera um espago completamente

educativo para mostrar os beneficios e facilidades de ser Neon.

Reality Os Mandamento$

Mecanica: A ideia é fazer um programa que acompanhara e ensinara alguns
participantes sobre educacgado financeira, utilizando a propria rotina dos

participantes.

Faremos uma gravacao antes dos participantes usarem Neon (indo em agéncia,
pagando e calculando contas, mercado e até mesmo a saida com os amigos) e
depois a gravacao com eles utilizando a Neon, mostrando assim os beneficios

da marca.

Durante o reality, teremos desafios de financas, para dar dinamica ao jogo € um
auxilio para as financas, ambos sendo apresentados pela Naty Financas e o

Favelado Investidor.

Cartao Julius - Achou que eu tava brincando? (Fala do personagem)
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Justificativa: A ideia aqui é ir contra a Black Friday e fazer o consumidor
investir pela Neon com o dinheiro que iria utilizar na compra de um
produto, aumentando a quantidade de contas ativas por mais tempo, do

que apenas no periodo da Black Friday.

A estratégia € usar o personagem Julius, interpretado por Terry Crews,
para ser o Profeta dos mandamentos e dar credibilidade e forga na luta

contra a Black Friday e na abertura de contas nesse periodo.

Criaremos um storytelling, com o personagem conhecendo a marca,
usando metalinguagem, a segunda, como se fosse uma propaganda da
Nextel, onde o Julius n&o precisa mais de 3 empregos e a terceira, onde

finalmente levariamos a ideia de ir contra o consumo da Black Friday.

Mecanica: A ideia é enviar um cartdo ficticio, que nao funciona, com a

foto do personagem.
E uma carta:

“‘Esse cartao foi enviado especialmente para vocé, pelo nosso Profeta

Julius, para vocé seguir os mandamentos corretamente.

Vocé pode usar, mas Julius estara de olho e ndo deixara nada acima de

R$50 ser aceito até vocé ativar ele.

Funcionara como um cartdo pré pago, para vocé evitar gastos

excessivos”
E lembre-se, se vocé ndo comprar nada, o desconto € maior.”

A ideia €& ser um cartdo de recordacdo do personagem e dos
mandamentos financeiros. Esse cartdo podera ser ativado pelo proprio

aplicativo da Neon.

Funcionara como um cartdo pré-pago, onde o cliente colocara crédito
nele, pelo préprio aplicativo da Neon, com dinheiro real e sem taxas,

limitando os gastos financeiros do usuario para ele nao extrapolar.

Roteiro video 4:
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Direcionais

Falas/dialogos

Vinheta de inicio Neon

Julius comega a falar com o produtor

Neon, 0 taxas, investimento, educadora
financeira.

Produtor responde

Julius, pode falar mais devagar, nao

estdo cobrando por essa mensagem.

Julius fala

Que nem a conta digital da Neon que néo
tem taxas?

Produtor responde

Isso, leia as falas no tp, do jeito que
estéo.

Julius responde

Neon, 0 taxas, investimento, educadora
financeira.

Produtor responde

Julius, como eu disse, ndo estao
cobrando por essa mensagem, vocé pode
ler o que esta no tp, sem pagar nada. Na
verdade, eles vao te pagar para dizer
essa mensagem. E se vocé investir no
préprio app da Neon, de forma totalmente
gratuita, talvez vocé nao precise ter 3
empregos e sair aceitando qualquer
coisa.

Julius E gratuito?

Produtor E sem taxas..

Julius Esse cartdo bonitdo vem também?
Produtor Vem sim.

Julius e sem..

Produtor sem paciéncia taxas..E.

Vinheta de fechamento Neon

Tabela 18: Roteiro de gravacgéao video 4.

Roteiro video 5:

Direcionais

Falas/dialogos

Entra vinheta Neon

Julius, andando de terno, na av. paulista

Durante a caminhada ele vai olhando para
a camera e conversando com o
espectador

Eu costumava ter 3 empregos (cena dele
com 0s empregos), economizava o
maximo que dava (ele economizando luz
contando o final do filme, ou sobre a
musica que a filha estava ouvindo), sabia
o preco de todos os produtos (ele
calculando o valor das coisas, inclusive
das que véo pro lixo ou foram
derramadas na mesa). Minha educagéao
financeira veio de mandamentos
extremos que eu seguia fielmente. A
conta digital Neon, adotou meus
mandamentos de forma mais leve e
organizada, me ensinou a investir e hoje,
tenho um emprego s6 e um aplicativo
que faz tudo por mim, desde de apontar
os gastos diarios, como me ensinou a
investir com esse joguinho gratuito e
sem pagar absolutamente nada, do jeito
que eu gosto.

Ah, eles também tém esse cartao
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bonitdo e sem taxas.

Acesse: neon.com.br para saber mais.

Entra vinheta de fechamento Neon

Tabela 19: Roteiro de gravagéao video 5.

e Roteiro video 6:

Direcionais Falas/dialogos
Entra vinheta Neon
Julius falando sua famosa frase: Nessa Black Friday, se vocé nao

comprar nada, o desconto é maior.

Agora se vocé investir pela Neon, o lucro
€ maior.

Nao sabe investir?

Eles tém esse joguinho que vai facilitar a
sua vida.

acesse: heon.com.br para saber mais.

Entra vinheta de fechamento Neon

Tabela 20: Roteiro de gravagéao video 6.

20.1.3. Midia offline

l. Ponto de 6nibus:

¢ Mecanica: Colocar um confessionario, onde os consumidores

contam seus maiores pecados em relagao as financgas.

o Justificativa: Promover um momento de interacdo e reflexdo

sobre a importancia da educacéo financeira
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Imagem 4: Mockup da arte para ponto de 6nibus da campanha.

LCD Julius Shopping

Mecanica: Julius calculara seus gastos diarios por uma tela de LCD

interativa com realidade virtual.

A pessoa colocara o valor de uma blusa, por exemplo, Julius ficara
impressionado com o valor, fazendo uma cena, apontando gnto isso
renderia em investimento ou em outros produtos essenciais, fazendo uma

educacéo financeira.

Apods o show, ele se colocara a disposicao de tirar uma foto pelo préprio
totem de realidade virtual. Seja com o cartdo Neon, ou um uniforme da

marca.

Apos a foto, a pessoa podera enviar para o proprio e-mail e postar nas

redes sociais.
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20.1.4. Midia online

Missa das Financgas - Podcast (Spotify)

Mecanica: O nosso querido apéstolo, fara um podcast com 10 temas,
que representarao os mandamentos, educando sobre finangcas e
investimentos (Postados no domingo). Obviamente, promovendo a Neon

como uma facilitadora desse meio.

Justificativa: Para colocar a Neon como uma conta digital, com todo
preparo para educacado financeira e passando confianga no nome da
empresa, “personificamos” o monstrinho, para educar sobre financgas,

enquanto promove a Neon.
Redes sociais

Legenda Instagram: A Neon, além de ser uma conta digital que abrange
todo territério nacional e internacional, criou mandamentos financeiros

para te ajudar a ter um dinheirinho a mais no final do més.

Acesse neon.com.br para conhecer os mandamentos

Imagem 5: Mockup da arte de post para Instagram da Neon.
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« Legenda Facebook: A Neon, além de ser uma conta digital que abrange
todo territério nacional e internacional, criou mandamentos financeiros

para te ajudar a ter um dinheirinho a mais no final do més.

Acesse neon.com.br para conhecer os mandamentos
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21. Cronograma de Posts da Campanha

Cronograma de postagens da campanha do més de Outubro
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Cronograma de postagens da campanha do més de Novembro
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Cronograma de postagens da campanha do més de Dezembro
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Capitulo 5 - Planejamento de Marketing Promocional

1. Introdugao

Marketing promocional € um conjunto de estratégias que visa como
proposta fazer com que marcas e pessoas estejam cada vez mais proximas e
conectadas, proporcionando vendas e fidelizando clientes por meio de agbes de
interacdo com seus publicos-alvo. E a comunicagédo de marca com objetivo de
incrementar a percepgao de sua missao, visao e valores por meio de técnicas
promocionais que ativem a compra, o uso, a fidelizacdo ou a experiéncia de

produtos e servicos.

Por se tratar de uma marca com problemas de identidade, concluimos
que os objetivos a ser tragado pela Neon, & evidenciar a marca no territorio
nacional, principalmente nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Salvador e Parana, gerando lembranca ao consumidor pelo seu
posicionamento que € ligado a educacgao financeira, através da transparéncia e

confianga.

Aumentando a procura pela conta digital em varejos, redes sociais,
Youtube e site oficial da empresa. As analises e estratégias trabalhadas no
planejamento irdo contribuir para uma maior fixagao e aceitagdo da marca como
um todo, fazendo com que a procura seja maior, gerando identificacdo da marca

e posteriormente aumentar o numero de clientes, podendo fidelizar os mesmos.

2. Agao 1 - Jogo “Mandamentos do investidor”

2.1. Justificativa da Agao

O objetivo e desafio da Neon é evidenciar a imagem da marca como
educadora financeira, gerando envolvimento emocional ao consumidor pelo seu

posicionamento, que € ligado a proximidade com o cliente de forma transparente.

O aplicativo sera responsavel por firmar ainda mais o compromisso da

marca com a educacdo financeira, além de passar a identidade
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maternal/educadora para a empresa, trazendo diferenciagcdo perante a

concorréncia.

2.2. Publico-Alvo

Clientes que possuem intimidade financeira ou nao, poderdao se sentir
atraidos pelo novo servico implementado pela Neon. Sendo tanto o publico
primario, secundario ou o terciario ja citado anteriormente, com acesso a internet

€ a um smartphone.

2.3. Objetivos e Metas

O objetivo e nossa meta com essa agao € firmar a imagem da Neon na
cabeca do consumidor, trazendo maior identidade e diferenciagdo perante as
outras marcas do mesmo segmento, através de um jogo que proporcionara ao
cliente o conhecimento de forma Iudica de como administrar suas finangas e
aprender como investir de forma segura, facilitando, assim, a vida do
consumidor. Podendo inclusive, gerar midia espontanea, aumentando o

mindshare da marca.

2.4. Regiao e Periodo da realizagao da agao

Por ser um jogo implementado no proprio aplicativo da Neon, a

campanha sera valida para todos os usuarios com o aplicativo e a conta digital.

A acao tera inicio no dia primeiro de outubro de 2021, podendo se

estender a partir da adesao do publico.

2.5. Mecanica Promocional

Usaremos o préprio aplicativo da Neon, para o consumidor aprender os

mandamentos dos investimentos e finangas. Para ter acesso ao jogo o cliente
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deve acessar a area de investimentos e aplicagdes do proprio aplicativo Neon,

que tera a aba “Mandamentos do investidor”.

Ele recebera gratuitamente “60000 moedinhas virtuais”, sem valor real
algum, apenas para aprender a investir. Nesse espag¢o, um profeta (como o
finado Clips do Word), super simpatico, ira dar dicas de como “investir essas

moedinhas” e quanto de lucro ele podera ter.

Sera um espago completamente educativo para mostrar os beneficios e
facilidades de realizar seus investimentos com a Neon. O consumidor tera de
forma detalhada, todos 0s passos e processos necessarios para aprender sobre
seu perfil de investidor, como aplicar seu dinheiro em acdes, tesouros direito, o

que é o CDI e quanto de imposto se paga no final da aplicacao, na pratica.

2.6. Recursos Materiais e Humanos

e Desenvolvedores de jogos digitais

2.7. Implementacgao e Logistica

O jogo sera feito por uma empresa especializada na criagao de softwares
e sera implementado no aplicativo no dia de seu langamento, sendo acessivel a

todos os clientes da marca.

2.8. Midias Recomendadas

Por ser uma acao de fidelizagdo do cliente, ndo utilizamos nenhuma
midia de massa, para realizar a divulgagdo desse marketing promocional. Os
clientes receberdao avisos no aplicativo da nova funcionalidade, além de e-mail

marketing com o detalhamento da campanha.
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2.9. Planilha de custo

Descricédo Especificagédo Valor Observagao
Desenvolvedores Desenvolvimento R$ 500.000,00
do jogo
“Mandamentos do
investidor”
Fundo de reserva R$ 10.000,00
Total R$ 510.000,00

Tabela 24: Planilha de custo da agdo Mandamentos do investidor.

2.10. Controle de Atividade

Sera realizada uma pesquisa de satisfagcdo com os clientes que utilizaram
a aba do jogo e utilizarem dos ensinamentos, com ela vamos identificar

possiveis pontos de melhoria, para assim poder aperfeigoar o jogo.
2.11. Pecas
Campanha: Jogo “Mandamentos do investidor”

Peca: banner de e-mail marketing

: ia
ransterén®

patfae! martin®

Figura 5: Banner e-mail marketing agao jogo “Mandamentos do Investidor’
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3. Agdo 2 - Reality Os Mandamento$

3.1. Justificativa

O objetivo e desafio da Neon é evidenciar a imagem da marca como
educadora financeira parceira, gerando envolvimento emocional ao consumidor
pelo seu posicionamento, que € ligado a proximidade com o cliente de forma

transparente.

Aumentar a procura por uma conta digital que visa a transparéncia e
confianga através da educacao financeira, aumentar 15% do reconhecimento da
marca, e consequentemente, elevar o numero de clientes podendo,

posteriormente, fidelizar o mesmo e fixar a marca na lembranga do consumidor.

A comunicacgao ficara responsavel por transmitir a ideia de como realizar
uma transformagéo na vida financeira de forma consciente e em parceria com a

conta digital.

3.2 Publico-Alvo

Para participar do reality sera o publico primario da campanha, homens e
mulheres de 18 a 35 anos das classes A e B e que possuem intimidade com a
tecnologia, estejam passando por dificuldades financeiras e néo

necessariamente seja cliente da Neon.

Além do publico primario, buscamos atingir com a agdo o secundario e

terciario, eles sao:

Secundario:
e Homens e mulheres
e 35a55anos
e Classe A/B

e N&o possuem intimidade com a tecnologia
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Terciario:

e 18 a 35anos

e (Classe C

Em termos de consumer type, iremos atingir os seguintes segmentos:

O Malabarista que, em breve resumo:

Maior concentragdao de mulheres (55%), mais velhas (55%), casados

(51%) e com renda um pouco menor, até R$ 3.117,00. (91%).
Eles usam mais bancos tradicionais. (88%)
Ele também se distancia dos bancos e contas digitais (48%).

Caixa (54%) e BB (24%) sao os principais bancos utilizados nesse

segmento, Neon se encontra com 6%.

O Investidor, que em um breve resumo:

Mais homens (60%) e mais novos (55%).
Os bancos digitais, estdo muito presente em suas vidas (85%)

Dos bancos, tanto digitais, quanto tradicionais, mais usados por esse
segmento sdo Nubank (68%) e Caixa (58%). A Neon se encontra com
10%.

E o Pragmatico, que em um breve resumo:

Mais mulheres (57%), mais jovens e desempregadas.
Usam bancos tradicionais, mas os digitais tém destaque.
Esse perfil também se destaca por ter conta em corretoras.

Os bancos digitais mais proximos sao Nubank, Inter e Neon.
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3.3. Objetivos e Metas

Apos a pesquisa realizada pelo cliente, constatamos que a marca Neon,
ainda possui uma identidade confusa, sendo confundida com marcas de outro
segmento. Com isso em mente, nosso objetivo € posicionar a marca como uma

educadora financeira, pioneira no mercado de contas digitais.

A meta aqui é firmar a imagem da Neon na cabeg¢a do consumidor, dando

uma identidade e diferenciacao perante as outras marcas do mesmo segmento.

3.4. Regiao e Periodo da realizagao da agao

Por se tratar de uma marca com problemas de identidade, concluimos
que os objetivos a ser tragado pela Neon, &€ evidenciar a marca no territorio
nacional, principalmente nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo

Horizonte, Salvador e Curitiba.

O periodo da acéo sera de 01 de novembro de 2021 a 13 de dezembro

de 2021, completando 6 semanas de programa.

3.5. Mecanica Promocional

A ideia é criar um reality show original, voltado para a educacéo financeira.
O reality seria apresentado pela Nath Financas e o Favelado Investidor,
conversando com o publico A, B e C. O reality sera produzido por uma produtora

e por uma equipe de filmagem e edigao especializadas.

Para participar do reality, os interessados devem responder um
questionario com as informagdes pessoais e enviando um video contando um

pouco de sua historia e os motivos que gostariam participar do programa.

O show seria formado por 6 participantes, 3 em cada equipe, sendo
guiados educacionalmente, por cada um dos apresentadores, que irdo
direcionar o pessoal por diferentes técnicas de investimento, mostrando os
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meios de se organizar financeiramente e até mesmo ganhar dinheiro com o

aplicativo da Neon na parte de investimentos.

3.6. Recursos Materiais e Humanos

2 influencers (Nath Finangas e Favelado Investidor),
40 estadias nos locais dos participantes

40 passagens para os locais dos participantes
Carro para transporte

6 participantes

6 caixas personalizadas

6 livros dos mandamentos das finangas

6 cartdes personalizados da agao transparéncia
3 camisetas do time da Nath Financas

3 camisetas do time do Favelado Investidor

6 mochilas personalizadas da Neon

6 envios do kit de boas-vindas

Equipe de filmagem e edi¢ao

Locagao por 8 semanas para flmagens

Troféu Campeéo

3.7. Implementagao e Logistica

O reality sera filmado durante todas as atividades propostas e sugeridas

pelos apresentadores, sendo acompanhado durante todo o periodo da agao de

cada

participante, mostrando desde a organizacbes de gastos (Mercado,

Boletos, Transporte), até o tempo que ele poderia tirar para entender como
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juntar mais dinheiro. Os videos serao divulgados no Youtube em esquema de
estreia para interagcdo com o publico, todos os domingos. Todas as tercas os
influencers irdo postar um video com dicas aos seguidores da Neon em seu

Youtube, além de exibir um teaser do préximo capitulo da série.

As reunides com as instrugdes com os influencers acontecerdo a
distancia, via chamada de video, otimizando o tempo do participante, pois ele

continuara trabalhando, caso esteja empregado.

Semanalmente quem tiver melhor desempenho a Neon ira proporcionar
um momento de descontragao para o participante, podendo levar o mesmo para
jantar no seu restaurante preferido, ir ao cinema, um passeio em algum parque

de diversdes, todos com acompanhante.

A pontuacédo sera realizada de acordo com o desempenho de cada
participante, com a sua capacidade de aplicar as solugbes sugeridas pelos
influencers e melhorar sua condicdo financeira, os melhores ficardo nas

primeiras posicoes.

Ao final no dia 13 de dezembro, o vencedor sera premiado, a pessoa que
conseguir juntar mais dinheiro, seguindo a educagao financeira, ganhara

R$500.000,00 reais e um ano de assisténcia financeira, para “ensinar a pescar”.

3.8. Midias Recomendadas

A divulgacao desta acao sera presente em mobiliario urbano e nas redes
sociais da marca e dos influencers, sendo elas: Instagram, Facebook e Youtube
(Canal dos influencers, Canal da Neon e propagandas direcionadas pelo proprio

banco de dados do Google).

Acontecera durante o periodo de 15 de outubro a 15 de dezembro, no
comeco com chamadas e depois com anuncios adaptados para os

acontecimentos do programa.
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3.9. Planilha de custos

Descricédo Especificagdo Valor Observagéao

Influencer Nath Finangas R$ 300.000,00 Valor cobrado por 3
meses de campanha.

Influencer Favelado Investidor R$ 300.000,00 Valor cobrado por 3
meses de campanha.

Influencer Julius (Terry Crews) | R$ 800.000,00 O pagamento devera
ser feito em ddlar.

Dublador Gutemberg Barros R$ 200.000,00

Royalties R$ 200.000,00

Caixas Serao produzidas 8 R$ 400,00 Caixa 50cmx50cm.

personalizadas caixas.

Livros dos Serao produzidos 8 R$ 1.000,00 Impressao capa

mandamentos livros com dura, com relevo,

mandamentos de como um livro
financgas. sagrado.

Cartdes 8 cartdes serdo feitos | R$ 140,00

personalizados para o reality.

Camisetas NF 3 camisas. R$ 200,00 Podendo variar de
acordo com o
numero da camiseta.

Camisetas FlI 3 camisas. R$ 200,00 Podendo variar de
acordo com o
numero da camiseta.

Mochilas 8 mochilas. R$ 800,00 Apenas uma média

personalizadas de prego, que podera
variar se o numero
de cores na mochila
aumentar.

Produtora Responsavel pela R$ 600.000,000

captura audiovisual e
edi¢do do Reality
Fundo de Reserva R$ 50.000,00

Total

R$ 3.252.740,00

Tabela 25: Planilha de custo da agdo promocional do Reality Os Mandamento$ das Financgas.
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3.10. Controle de Atividade

Para essa acdo optamos por nao realizar pesquisa recall, serdo apenas
analisados dados em redes sociais, como Facebook e Instagram. No entanto,
serdo utilizadas as ferramentas do Facebook Ads e Instagram Ads para se obter
dados mais consolidados em relacdo a movimentagao das redes sociais neste
dia da campanha. Os dados serao coletados pela propria agéncia Significa no

periodo do reality.

Além disso serao analisadas quantidades de visualizagdes, impressodes,

inscricdes no Youtube e curtidas no canal da Neon.

3.11. Pecgas

Campanha: Reality “Mandamento$ das Finangas”

Peca: conceito da campanha

reality

OS MANDAMENTOS

- s
-

favelado &

' \, westidor.

Figura 7: Peca conceito reality “Mandamento$ das Finangas”
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4. Agao 3 - Cartao Julius - Achou que eu tava brincando? (Fala do

personagem)

4.1. Justificativa da Agao

O objetivo e desafio da Neon é evidenciar a imagem da marca como
educadora financeira, gerando envolvimento emocional ao consumidor pelo seu

posicionamento.

Aumentar a fidelizagao dos clientes da Neon, uma conta digital que visa a
transparéncia e confianca através da educacao financeira e até mesmo com o
seu cartdo. Queremos que a acdo aumente em 30% as recomendacgdes da
conta pelos seus clientes, criando advogados da marca, gerando marketing

espontaneo.

A comunicacao ficara responsavel por transmitir a ideia de educacéao

financeira mesmo em tempos de Black Friday, focados em seus clientes.

4.2. Publico-Alvo

Para participar da acao o cliente devera ter uma conta ativa a mais de um
ano e com movimentacgao ativa na conta. Serao homens e mulheres, de 18 a 65

anos das classes A, B e C, de todo o territoério nacional.

4.3. Objetivos e Metas

O objetivo desse Marketing promocional € aumentar a fidelizagcdo dos
clientes da Neon, principalmente os 6 mil que receberdo o cartdo, tornando-os
advogados da uma conta digital, com o foco na transparéncia e confianga,
reforcando seu posicionamento de educadora financeira, sendo traduzida em

seu cartao.
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Com a agao é espero um aumento de 30% as recomendagbes da conta
pelos seus clientes, no seu eNPS (métrica de quanto os clientes recomendariam

os servicos da Neon).

4.4. Regiao e Periodo da realizagao da agao

A acgao acontecera com clientes Neon do territério nacional que possuam
contas ativas a mais de um ano e usam o cartdo com frequéncia os servigos
oferecidos, como investimentos, cartdo de crédito, salto inteligente e o cartdo de
débito.

O periodo da acéo sera entre os dias 08 de novembro de 2021 a 12 de

novembro de 2021.

4.5. Mecanica Promocional

Os 6 mil clientes da Neon com mais de um ano com a conta ativa irdo
receber um cartdo de crédito e débito personalizado da campanha. O cartdo tera
o Julius impresso com a frase “Achou que eu tava brincando?” para reforgar o

objetivo da campanha de ser uma marca que é focada na educacéo financeira.

A estratégia € usar o personagem Julius, interpretado por Terry Crews,
para ser o Profeta dos mandamentos para dar credibilidade e forca na luta

contra a Black Friday e na abertura de contas sé para esse periodo.

O objetivo é fazer o consumidor investir pela Neon com o dinheiro que iria
utilizar na compra de um produto, aumentando a quantidade de contas ativas
por mais tempo, do que apenas no periodo da Black Friday e evitando o
endividamento dos clientes por realizarem compras no impulso causado pelo

periodo.

Cada cliente recebera em sua casa uma caixa personalizada, com o

cartdo, com o crédito de 39,90 e uma cartinha explicando a campanha.
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“‘Esse cartao foi enviado especialmente para vocé, pelo nosso Profeta

Julius, para vocé seguir os mandamentos corretamente.

Vocé pode usar, mas Julius estara de olho e ndo deixara nada acima de

R$50 ser aceito até vocé ativar ele.
Funcionara como um cartdo pré-pago, para vocé evitar gastos excessivos.

E lembre-se, se vocé ndo comprar nada, o desconto € maior.”

4.6. Recursos Materiais e Humanos

e 6 mil cartdes Julius

e 6 mil caixas personalizadas

4.7. Implementacgao e Logistica

Como a Neon tem um banco de dados com informacgbes dos

clientes, a sele¢des serao filtradas pelo software ja existente.

As caixas e os cartdes serdo produzidos por empresas especializadas e
serdao entregues a todos os clientes, sem taxa alguma, por uma transportadora

especializada.

4.8. Midias Recomendadas

Por ser uma acéao de fidelizagao do cliente, ndo utilizamos nenhuma midia

para realizar a divulgagédo desse marketing promocional.
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4.9. Planilha de custos

Descricao Especificacédo Valor Observagéao
6 mil cartoes Foto e frase do R$ 50.000,00
Julius
Crédito do Cartdo R$ 300.000,00 Cada cartdo recebera
de crédito R$ 50,00
6 mil caixas 30cmx5cm R$ 120.000,00
Fundo de R$ 5.000,00

investimento

Total R$ 525.000,00

Tabela 26: Planilha de custos da agédo promocional Cartado Julius.

4.10. Controle de Atividade

Para essa acado optamos realizar pesquisa recall por meio da, serao
apenas analisados dados em redes sociais, como Facebook e Instagram. No
entanto, serdo utilizadas as ferramentas do Facebook Ads e Instagram Ads para
se obter dados mais consolidados em relagdo a movimentacdo das redes
sociais neste dia da campanha. Os dados serdo coletados pela propria agéncia,
Significa no periodo da acédo e da Black Friday. Além disso serdo analisadas a

utilizagao do cartao Julius da Neon.
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4.11. Pegas

Campanha: Cartdo Julius

Pecga: Mockup do cartdo com a caixa

Figura 8: Mockup do cartdo do Julius.
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Campanha: Cartao Julius

Peca: Mockup mensagem presente na caixa

Ola!

Esse cartdo fol enviado especlalmente para vocé, pelo nosso Profeta Julius,
para vocé seglir os mandamentos corretamente.
Vocé pode usar, mas Julius estard de olho e nao deixard
nacda acima de $50 ser aceito até vood ativar ele.
Funcionaré como um cartio pré pago, para vocé evitar gastos excessivos.
E lemibra-se, se vood ndo comprar nada, o desconto é maior.

OCOoN

Figura 9: Mockup da mensagem da caixa do cartdo do Julius.
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5. Acao 4 - Totem de Realidade Virtual - Se confesse para o Julius

5.1. Justificativa

A acao do totem sera responsavel por firmar ainda mais o compromisso
da marca com educagao financeira, além de passar a identidade

maternal/educadora, trazendo diferenciagao perante a concorréncia.

O personagem Julius, interpretado por Terry Crews, passara confianca

para a Neon, atraindo a atengao para a empresa naturalmente.

5.2. Publico-Alvo

Nosso publico-alvo com essa campanha sera bem abrangente, ja que
teremos fas do Terry Crews que sao de diversas idades/sexos e frequentarao os

shoppings entre Novembro e Dezembro de 2021.

5.3. Objetivos e Metas

O objetivo e nossa meta com essa campanha €, firmar a imagem da Neon
na cabeca do consumidor, dando uma identidade e diferenciacdo perante as
outras marcas do mesmo segmento, através de um totem interativo que trara um
ator de Hollywood famoso, trazendo credibilidade a marca, além da educacao
financeira passada pelo personagem, construindo ainda mais a ideia de

educadora financeira.

5.4. Regiao e Periodo da realizagao da agao

Por se tratar de uma marca com problemas de identidade, concluimos

que os objetivos a serem tragados pela Neon, € evidenciar a marca no territorio
210



nacional, para isso, utilizaremos os shoppings das cidades de Sao Paulo
(Shopping Iguatemi, Shopping Morumbi, Shopping Center Norte, Shopping
Tatuape, Shopping Ibirapuera, Shopping Interlagos.) Rio de Janeiro (Shopping
Barra, Shopping Rio Sul, Shopping Nova América e Shopping Botafogo), Belo
Horizonte (Shopping Au Bon Vivant, Boulevard Shopping, BH Shopping),
Salvador (Salvador Norte Shopping, Salvador Shopping, Shopping Barra,
Shopping Bela Vista) e Curitiba (Shopping Curitiba, Patio Batel, Shopping
Mueller, Shopping Palladium).

O periodo da acéo sera de 20 de novembro de 2021 a 05 de dezembro
de 2021.

5.5. Mecanica Promocional

Julius calculara seus gastos no shopping, por uma tela de LCD interativa

com realidade virtual.

A pessoa colocara o valor de uma blusa, por exemplo, Julius ficara
impressionado com o valor, fazendo uma cena, apontando quanto isso renderia
em investimento ou em outros produtos essenciais, fazendo uma educagao
financeira, de forma bem extrovertida e com movimentos e falas conhecidas

pelo grande publico, que ja tem afinidade com o personagem.

Apos o show, ele ira se recompor e se colocara a disposicao de tirar uma
foto pelo préprio totem de realidade virtual. Seja com o cartdo Neon, ou um

uniforme da marca em poses a serem escolhidas por quem esta usando o totem.

ApOs a foto, a pessoa podera enviar para o proprio e-mail e podera postar

nas redes sociais, exibindo o Julius e a marca espontaneamente.
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5.6. Recursos Materiais e Humanos

Os recursos utilizados seréo:
e 21 Totens de shopping com camera e tela LCD
e Takes a serem feitos com Terry Crews.
e Uniforme da marca para o ator
e Programadores de realidade virtual
e Designers de software
e Cartdo Neon para os takes.

e Um mobile no proprio Totem explicando como usa-lo.

Por ser totalmente instintivo (como usar um celular), o totem nao
precisara de recursos humanos para explicar como ele funciona. Serao

necessarios apenas os responsaveis pela instalagcao do produto.

5.7. Implementacgao e Logistica

Para a implementacdo do Totem, contaremos com especialistas na
instalacdo do modelo e com o auxilio dos responsaveis pelo shopping para

definir o melhor ponto estratégico para a agao.

5.8. Midias Recomendadas

Essa acgao ja sera sua propria midia e acontecera 20 de novembro até 05

de Dezembro, época da Black Friday.
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5.9. Planilha de custos

Descricao Especificagédo Valor Observagao
21 Totens (Somente Os totens possuem R$ 700.000,00 Montagem de tela e
a carcaga) 2,20m de altura e camera inclusa pela
1,40m de largura. equipe,

21 Telas especiais R$ 600.000,000

com touchscreen

Empresa Instalagéo e teste

Desenvolvedora de R$ 200.000,00 incluso

realidade aumentada

Camera Robotica Cameras de alta As cameras sao

PTZ Avicon VC63 precisao e qualidade encontradas por

R$ 200.000,00 R$10.000 cada,

sujeita a negociagao.

Takes para as poses R$ 400.000,00 O pagamento devera

do Julius ser feito em dolar.

Aluguel do espaco R$ 50.000,00 O prego médio para

Shopping alugar o espaco varia
de 1.000,00 a
5.000,00 reais,
sujeitos a
negociagao com a
agéncia que aluga o
local, no caso a
“AlugaAe”

Fundo de Reserva R$ 25.000,00

Total R$ 2.175.000,00

Tabela 27: Planilha de custos da agao promocional do Totem Interativo.

5.10. Controle de Atividade

O Totem, por ser uma plataforma digital, totalmente interativa, também
conta com funcionalidades analiticas que nos permitem extrair quaisquer dados
e informacdes relacionadas as interagdes no Totem, tais como: pessoas que
iniciaram o processo, pessoas que finalizaram o processo, pessoas que
disponibilizaram seu e-mail para receber a imagem e redes sociais da pessoa

que decidiu publicar a imagem gerada.

213



5.11. Pegas

Campanha: Totem Julius

Pecga: Mockup do totem de realidade virtual

Figura 10: Mockup do Totem interativo de realidade virtual Julius.

6. Cronograma geral

Cronograma Geral do Marketing Promocional

| Cut | Nov | Dez
2
Acéo 1 (Jogo) WK o X
Acéo 2 (Reality) X
Acg&o 3 (Cartéo Black Friday) X
Acéo 4 (Totem interativo) | W | ¥ | X

Tabela 28: Cronograma geral das a¢des de marketing promocional.
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Capitulo 6 - Planejamento de Midia

1. Introducgao

O planejamento de midia é primordial para que a Neon possa analisar as
melhores formas de expor sua marca e seus servicos, a fim de realgar os
objetivos de comunicagdo e marketing. Através dessa analise sera possivel

estipular, objetivos de midia, apresentando as melhores solugdes.

Apos entender a atual realidade de posicionamento da Neon e como o
seu publico se comunica, foi possivel desenvolver taticas e estratégias de midia
que atinjam os objetivos propostos no planejamento, em quais meios e veiculos
serao realizadas as divulgagdes, em quais regides geograficas, e como sera

utilizada a verba em cada midia.

Os esforcos de midia também estardo presentes nas campanhas de
marketing promocional, com o objetivo de divulgar as agdes nas redes sociais e

os resultados obtidos apds sua realizagao.

As técnicas de midia sdo muito importantes para aumentar o nivel de

conhecimento sobre a marca e os produtos nas regides propostas.

2. Objetivos de Midia

O principal objetivo de comunicagao é tornar a marca mais conhecida
nacionalmente, principalmente nas capitais de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas
Gerais, Bahia e Parana. Atualmente, existem muitos concorrentes no segmento
de mercado, porém a empresa possui o diferencial de trazer a educagao

financeira em seu DNA.

Atualmente, com os concorrentes trabalhando de maneira constante as

redes sociais, € importante que a comunicacdo da Neon se diferencie da
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concorréncia nos meios digitais, principalmente trazendo informagdes uteis ao
publico, imagens seguindo um guide de comunicagdo, agdes promocionais
inovadoras de maneira a chamar a atencao dos consumidores e proporcionando

engajamento com a marca.

E imprescindivel também que o site da empresa seja responsivo, de
maneira que o consumidor consiga encontrar as informagbes que procura
facilmente e tenha uma experiéncia positiva nessa busca. Além do seu aplicativo

ser intuitivo e de facil uso.

3. Publico-Alvo

Os clientes da Neon sdo homens e mulheres, de 18 a 35 anos, das
classes A, B e C, que utiliza as tecnologias e a internet a seu favor, buscando
praticidade em seus servigcos, velocidade na resolugdo de problemas e tem

preferéncia por resolvé-los a distancia.

O publico desejado € altamente conectado a redes sociais e a tecnologias
modernas, considerando isso utilizaremos estratégias de midia Online para

conseguir atingir os objetivos estabelecidos.

4. Abrangéncia

A area de atuagcdo desse projeto sera nacional, levando em
consideragdes para veiculagdao as capitais dos estados de Sao Paulo, Rio de

Janeiro, Minas Gerais, Bahia e Parana.

5. Periodo da Campanha

O periodo da campanha sera de Outubro a Dezembro de 2021.
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6. Verba

A verba total disponibilizada pelo cliente sera de R$ 9.000.000,00, sendo
32%, totalizando R$ 2.910.305,00 reais para midia.

7. Estratégias de Midia

7.1 Meios recomendados

Para a sugestdo dos meios recomendados utilizamos a pesquisa de fonte
secundaria, que mostra que seu publico-alvo se encontra na internet, visto que o

servico é oferecido de forma digital.

Recomendamos a realizagdo de anuncios nos streamings de musica,
além de explorar o formato podcast com foco em investimentos. Assim como

parcerias e publicidades com influenciadores digitais que abordam o assunto.

O Out Of Home foi escolhido como meio recomendado por estar presente

no dia a dia do publico-alvo da Neon e possuir maior abrangéncia.

7.2. Meios Basicos

Consideramos a internet como meio basico ja que a maior parte do
publico-alvo ocupa um grande tempo do seu dia checando os aplicativos de
tecnologia. Também recomendamos influencers digitais para divulgagdo da

Neon em suas redes.

Os meios basicos que estdo sendo considerados para Neon s&o os meios
digitais como as Redes Sociais, devido a possibilidade de segmentacdo dos

publicos em cada postagem, podendo definir publico-alvo, horarios e localizagéo
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geografica, além de atingir diferentes tipos de pessoas e aumentar interagcao

com a marca, além disso seu publico-alvo é totalmente digital.

Tendo em vista pesquisas realizadas pela Resultados Digitais, o brasileiro
gasta em média 3h39min checando as suas redes sociais, deixando nosso pais
em segundo colocado no ranking de tempo gasto nas redes, perdendo apenas

para Filipinas.

Ja de acordo com os dados extraidos do Midia Dados 2019, o perfil dos
consumidores de Midias Digitais € composto com: 53% do sexo feminino e 47%

do sexo masculino, destes 47% pertencem a classe A/B.

7.3. Meios Complementares

Como meio complementar sugerimos streamings de musica,
parceria/publicidade com influenciadores e canal no Youtube. Sdo 6timas midias
como meio complementar pois, sdo meios de alto impacto e possuem boa

receptividade.

Segundo a pesquisa realizada pela E-commerce Brasil o trafego de uso
dos streamings de musica representa 29 milhdes de visitas sé em fevereiro de

2019. Ja o Youtube apresenta 1.900.000.000 usuarios ativos mundiais.

Alguns Influencers serdo selecionados para realizarem publicidade,
realizando a divulgagado da marca e recebendo press kit das campanhas. Para a
escolha desses canais sera levada em conta o nicho voltado para finangas e o
publico que atingem. Segundo pesquisa realizada pelo Kantar IBOPE 98% das
campanhas de marketing de influéncia sao realizadas no Instagram e 73% no

Youtube.

7.4. Meios de Apoio

O meio de apoio recomendado para a campanha é o Out Of Home por
poder ser divulgado em diversos locais, possuir flexibilidade geografica e alto
alcance de audiéncia. Utilizaremos o meio somente para reforgar o marketing

promocional da campanha.
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Segundo o Midia Dados 2019, Out Of Home é o segundo meio com maior
penetracéo no total da populagéo brasileira, com 87%. Além de ser um meio de

varios formatos e de maior acesso.

8. Taticas de Midia

8.1. Internet (redes sociais)

Para o meio digital, sugerimos que o cliente continue utilizando as redes
sociais da Neon: Facebook, Instagram, Twitter, Google e LinkedIn porém, para
investimento usaremos: Facebook, Instagram e Google. Estes sdo os canais
mais utilizados e com segmentagao para alcangar o publico-alvo da campanha,
garantindo assim a efetividade da entrega da comunicacdo com informacoes,
acdes promocionais e para captacdo de novos clientes. As redes sociais serdo o
centro da divulgagdo da campanha, onde os clientes e possiveis futuros clientes

encontraram as principais informagdes sobre a marca.

8.2. Youtube

A marca ja possui um canal onde sdo postadas algumas propagandas, no
formato de pequenos videos que costumam ser informativas e voltadas a
linguagem cdmica. Queremos sugerir ao cliente que esse meio seja utilizado de
uma forma mais séria e com o objetivo de trazer conteudo. Sera criado uma web
série de videos que ira tratar sobre finanga, dando dicas e ensinamentos sobre

investimentos e formas de utilizar a conta Neon.

Além disso, sugerimos utilizar como influenciadores da Neon o canal
“Nath Finangas” que possui 182 mil inscritos e com 1.941.261 visualizagdes, seu
canal é voltado para ensinar educacéao financeira de uma maneira facil e pratica

para quem nunca estudou ou ndo entende do assunto.

Outro canal que sera utilizado é o “Favelado Investidor’, que possui 194
mil inscritos e com 3.070.338 visualizacbes, e assim como o canal da Nath
Finangas fala sobre investimentos de uma forma descomplicada com o foco na

educacéo financeira.
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8.3. Streamings de musica

No Spotify e Deezer havera propagandas patrocinadas entre as musicas
dos ouvintes, tanto da marca em si como das campanhas. Além sera
patrocinado o proprio canal da Neon de podcast focado na educacéo financeira,
dicas do mercado de investimento e como ter um controle das financas dos

ouvintes.

8.4. Out Of Home

Essa midia apresenta baixo custo de insergéo, alto nivel de impacto e
penetracdo, sendo assim, foi definido que sera utilizada para atingir o publico
que circula proximo os grandes centros dos estados Sdo Paulo, Rio de Janeiro,

Minas Gerais, Bahia e Parana.

A midia sera utilizada principalmente no més de novembro da campanha,
visto o aumento sazonal proporcionado pela Black Friday e as agdes de

marketing promocional sugeridas.

Sugerimos que sejam realizados o mobiliario urbano nas capitais de Sao

Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Bahia e Parana.
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9. Divisao da verba por veiculo
Distruicao da verba destinada para midia

OO0H
10,3%

Internet
89,7%

Grafico 68: Distribuigdo geral da divisao da verba para midia.
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10. Cronograma Geral de Veiculagao e Investimentos

Meio
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet

OO0H

Veiculo
Facebook
Instagram
Google Ads
Youtube
Spotify
Deezer

Mobiliario Urbano

Cronograma Geral de Veiculagao e Investimento

Praga
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional

Séo Paulo, Rio de

Formato
Foto, Stories, Video
Foto, Stories, Video
Responsivo e Grafico
Testemunhal
Testemunhal
Testemunhal
0,75 x 0,60
Total

N° de INS

*
*

*

6
12
12

1977

Valor Total
R$ 270.000,00
R$ 270.000,00
R$ 270.000,00
R$ 800.305,00
R$ 500.000 00
R$ 500.000,00
R$ 300.000,00

R$ 2.910.305,00

Qut

x X X X X X X

Nov

X X X X X X x

Dez

x X X X X X

Tabela 8: Cronograma geral de veiculagdo e investimento do planejamento de midia.
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11. Cronograma de Veiculagao e Investimento Internet

Meio
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet

Veiculo
Facebook
Instagram
Google Ads
Youtube
Youtube
Spotify
Spotify
Deezer
Deezer

Cronograma de Veiculagéo e Investimento Internet

Canais
Neon
Neon
Neon
Nath Financas
Favelado Investidor
Bora Dominarl
Educando seu Bolso
Bora Dominar!
Educando seu Bolso

Praga
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional
Nacional

Formato

Foto, Stories, Video

Foto, Stories, Video

Responsivo e Grafico
Testemunhal
Testemunhal
Testemunhal
Testemunhal
Testemunhal
Testemunhal

N° de INS

®

*

DD W W

Valor

*
*

*

RS 133.384,16
R$ 133.384,16
R$ 41.666,66
R$ 41.666,66
R$ 41.666,66
R$ 41.666,66
Total

Valor Total
R$ 270.000,00
R$ 270.000,00
R$ 270.000,00
R$ 400.152,50
R$ 400.152,50
R$ 250.000,00
R$ 250.000,00
R$ 250.000,00
R$ 250.000,00

R$ 2.610.305,00

® X =

Qut

X X X X N

X X X W

x X X B

x xX x

x x xX N

x

Nov

® oX X X W

X X X

X X X

x XX X

X X X x N

X X X W

x

x X X B

lagédo da internet.

ICU

tos e ve

imen

t

Inves

Cronograma geral de

Tabela 9
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12. Cronograma de Veiculagao e Investimento Out Of Home

Meio

OO0H

Cronograma de Veiculagdo e Investimento OOH

Veiculo Praga

Mibilidrio Urbano Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Salvador e Curitiba

Formato

0,75 x 0,60

N° de INS

1977

Valor
Unitario

RS 151,80

Valor Total

R$ 300.000,00

X

X

Tabela 10: Cronograma geral de investimentos e veiculagao de out of home.
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Capitulo 7 - Planejamento de Pesquisa de Controle

1. Planejamento de Pesquisa Exploratoria Quantitativa De Controle de

Campanha Junto aos Clientes da Neon

Introducgao

O objetivo da pesquisa de controle é identificar se as estratégias
utilizadas na campanha “Os Mandamentos das Finangas” trouxeram a Neon o
reconhecimento da marca como uma empresa de contas digitais, transparente e

de confiancga, focada na educacéo financeira.

Essa pesquisa permitira identificar e concluir o quanto o consumidor
conhece a Neon, qual a imagem da marca e quais as principais marcas que a

estdo comparando, além de identificar as marcas mais conhecidas pelo publico.

Iremos avaliar o poder de lembranca da campanha, poder de identificacdo
com a marca e reconhecimento da campanha associada a marca. Sera
mensurada e avaliada a evolugdao do posicionamento da Neon perante o

publico-alvo e ao mercado financeiro, a partir da campanha realizada.

A pesquisa sera realizada ao final dos 3 meses de campanha para avaliar

os resultados obtidos.

2. Objetivo

2.1. Objetivo Geral

O objetivo geral da presente pesquisa € levantar a impressédo do publico
consumidor e possiveis consumidores perante a marca Neon, posteriormente as

agdes de Marketing proposta pela agéncia.
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A pesquisa sera realizada junto a uma amostra homens e mulheres acima

de 18 anos, bancarizados, ou seja, tenham conta corrente, conta digital ou

carteira digital, das classes A e B, do territério nacional, que possui acesso a

internet e que utilizou as redes sociais nos ultimos 3 meses.

2.2. Objetivo Especifico

As questdes filtros para a sele¢ao dos entrevistados:

Identificar se o respondente possui internet;

Identificar se o respondente utiliza das redes sociais como Facebook,

Instagram e Youtube nos ultimos 3 meses;

Identificar se o respondente é bancarizado (possua conta corrente, conta

digital ou carteira digital);

ApOs as trés respostas positivas dar sequéncia a entrevista:

Identificar se o respondente tem conhecimento ou lembranga de marcas
do mercado de conta corrente, conta digital e carteira digital, tanto de

forma espontanea quanto estimulada;

Entender o estagio de relacionamento do consumidor com as marcas de
conta corrente, conta digital e carteira digital, tanto de forma esponténea

quanto estimulada;

Entender a preferéncia do consumidor em relagcdo as marcas de conta
corrente, conta digital e carteira digital, tanto de forma espontédnea quanto

estimulada;

Entender a performance de cada marca nos diversos atributos de conta
corrente, conta digital e carteira digital, tanto de forma esponténea quanto

estimulada;

Identificar se o respondente foi impactado pela campanha e se o0 mesmo
associou a marca ao conteudo consumido.
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3. Metodologia

3.1. Instrumento de pesquisa

A pesquisa quantitativa utilizara o formulario estruturado, disfarcado e
com perguntas em ordem légica. Com aproximadamente 20 minutos de duragao,
a pesquisa contara com perguntas e de multipla escolha, abertas, dicotdmica e
escalas de nominais. O instrumento sera anénimo, ou seja, ndo sera necessaria

a identificagao do entrevistado.

Se fara necessaria a realizagdo do pré-teste do instrumento, para que
seja possivel verificar se as perguntas do questionario sdo de facil entendimento
do respondente e identificar se as informagdes colhidas serao o suficiente para o
entendimento da pesquisa. Serao aplicados 15 questionarios nessa etapa de

forma online.

Antes do inicio da aplicagcdo do questionario, havera a aprovacao prévia
do cliente. Ressaltamos que serao seguidas as normas presentes no Cédigo de

Etica e de Qualidade em Pesquisas Mercadoldgicas.

3.2. Coleta de dados em Campo

A coleta de dados em campo ocorrera por meio de entrevistador,
previamente treinado, de forma pessoal. As entrevistas serdo realizadas de
forma individual por meio de painel online. O entrevistador sera responsavel pela
abordagem dos entrevistados de acordo com o universo estabelecido,
explicando como a pesquisa sera realizada e aplicando questdes filtro para

continuidade da entrevista.

Todos os entrevistadores passarao por treinamento para detectar as
possiveis falhas ou falso testemunho. Todo material recolhido sera catalogado
de acordo com os critérios de selecdo e 20% desse material passara por

checagem de dados.
227



Para se certificar que o formulario ird atender aos objetivos, sera
realizado um pré-teste do instrumento semanas antes. O formulario sera

aprovado junto ao cliente.

3.3. Tabulagao e analise de dados

A tabulacdo sera feita por meio eletronico e posteriormente apresentada
através de tabelas e graficos, utilizando como variavel a faixa etaria, entre de 22
a 45 anos, e género, entre homens e mulheres. O cliente recebera o relatério

final da pesquisa.

4. Amostragem

4.1. Universo

O universo da pesquisa sera formado por homens e mulheres, acima de
18 anos, bancarizados, ou seja, tenham conta corrente, conta digital ou carteira
digital, das classes A e B, do territério nacional, que possuam acesso a internet,
e utilizou as redes sociais, como Facebook, Instagram e Youtube nos ultimos 3

meses.

4.2. Método de Selegao e Tamanho da Amostra

A técnica utilizada sera a nao-probabilistica. O entrevistador devera
aplicar a pesquisa de selegao para identificar quem podera participar da
pesquisa. O tamanho da amostra sera de 685, formados por homens e mulheres,
acima de 18 anos, das classes A e B, do territério nacional, que tenham
atendido aos requisitos de ser bancarizado, ter acesso a internet e utilizar as

redes sociais nos ultimos 3 meses.
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4.3. Composi¢cao Amostral

A composicdo amostral sera realizada com homens e mulheres, acima de
18 anos, bancarizados, ou seja, tenham conta corrente, conta digital ou carteira
digital, das classes A e B, do territorio nacional, que utiliza as tecnologias e a

internet a seu favor.

Numero total da Populacao Brasileira por Grupo de Idades (Mil Pessoas)

0a13 14 a 17 18 a 24 25a 39 40 a 59 60 ou mais Total
36.951 12.284 21.571 46.541 57.110 36.412 210.869
18% 6% 10% 22% 27% 17% 100%

Tabela 29: Tabela referente ao total da populagéo Brasileira dividida por faixa de idade (Fonte:
IBGE, 2018).

Numero total da Populagao Brasileira Acima dos 18 anos (Mil Pessoas)

Total da Populacdao Acima de 18
18 a 24 25a 39 40 a 59 60 ou mais
Anos no Brasil

21.571 46.541 57.110 36.412 161.634

Tabela 30: Tabela referente ao total da populagéo Brasileira acima de 18 anos (Fonte: IBGE,
2018).

Total de Bancarizados e Desbancarizados Acima de 18 Anos no Brasil das Classes A e B

Total de .
Total da Populagao . Total de Total de Bancarizados
Desbancarizados . . .
Acima de 18 Anos no . Bancarizados Acima  Acima de 18 Anos no
Acima de 18 Anos no . .
Brasil . de 18 Anos no Brasil Brasil Classes A e B
Brasil
161.634.000 45.000.000 116.634.000 16.795.296

Tabela 31: Tabela referente ao total da populagéo Brasileira bancarizada acima de 18 anos das

classes A e B (Fonte: Locomotiva e Valor Econdmico).
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Capitulo 8 — Manual de Crise

Introducgao

As crises estdo presentes no mundo corporativo desde que o mundo é
mundo. Vimos a quebra da bolsa de valores; acusagdes criativas como o rato na
Coca-Cola; mitos urbanos como, o hamburguer do McDonald’s ser de minhoca e

até crises mais graves, como a entrevista da Diretora da Nubank no Roda Viva.

Os meios tecnoldgicos aumentaram o eco que essas crises podem fazer,
amplificando o problema para locais que antes, ele nunca seria ouvido, isso faz
com que as empresas busquem sempre ter um posicionamento rapido perante
esses acontecimentos para tentar amenizar ao maximo as consequéncias do

ocorrido.

Uma boa empresa consegue visualizar essas possiveis crises e ja criar
um plano de contencao para elas, fazendo as marcas estarem sempre um passo
a frente do problema, tratando-o de forma efetiva e sem maiores danos

colaterais.

Visualizar e conter esses problemas € o que faz um bom profissional de
RI (Relagbes com Investidores), ja que exige estratégia, planejamento,
entendimento do cenario e diversas outras analises que fazem parte da

multifacetagem desses profissionais.

O processo de gestédo crise € o0 que visa todo esse cenario do ciclo de
vida de uma crise, desde sua identificacdo até a solugdo. O objetivo desse
manual € auxiliar os funcionarios, diretores e investidores a se portarem perante

uma crise, de forma a auxilia-los na resolugao de problemas.

1. Imagem

A imagem da empresa € formada por sua comunicagéo e suas agdes com
o consumidor, que se encontra cada vez mais exigente e informado devido aos

avangos de conexdes trazidos pelas novas tecnologias.
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Com isso, a empresa pode ter diversos aliados/defensores da marca, ou
“inimigos” que tornardo seu crescimento dificultado ou criardo crises para
prejudicar a companhia. Por isso é necessario um entendimento, n&o s6 sobre o
consumidor, mas sobre o0s cenarios em que o0 segmento esta inserido,
acompanhando as tendéncias e ameacgas e sabendo se posicionar sempre de

forma transparente (ato muito valorizado pelos consumidores atuais).

E recomendavel trabalhar a marca positivamente de forma intensiva,
criando um “seguro imagem”, onde consumidores se posicionaram defendendo

a marca e os impactos da terdo uma base de defesa positiva.

2. Gestao de risco de imagem

Todas as marcas estao sujeitas a eventos que podem ser benéficos ou
arranhar sua reputagdo. Alguns acontecimentos podem culminar no desgaste da
instituicdo, tanto em relagdo a midia, quanto aos publicos com os quais a

empresa se relaciona.

Para minimizar os riscos, é interessante realizar um levantamento de
noticias negativas relacionadas as queixas mais recorrentes dos seus publicos.
Essa pesquisa pode ser feita junto a ouvidoria da instituicdo, um instituto de
pesquisa ou através de deteccdo dos proprios funcionarios da empresa, por

exemplo.

Outra medida importante € monitorar a rede de midias sociais, como o
Facebook, o Twitter, blogs e sites de noticias. Dessa maneira, € possivel

identificar temas que mais frequentemente geram imagens negativas.

3. Comité de gestao de crise

O comité de crises sera formado por profissionais de diversas areas. Esse
comité sera responsavel por gerenciar o problema, ndo subestimando os danos
da “boca a boca” feitos pelo consumidor, assim como, as possiveis

investigagdes e comentarios da midia sobre o caso.
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4. Como organizar um comité de gestao de crise?

1) Quem participa do comité?

o Representantes do Departamento de Comunicacdo e/ou assessoria de

imprensa;
e Assessor juridico;
« Diretores e gestores relacionados a area afetada;
« Responsavel pela area envolvida na crise

Representantes das diversas areas, tanto operacional, como juridica,
financeira, seguridade, Tl, atendimento e comunicagdo devem permanecer de

prontidao para prestar assessoria técnica ao Comité.

2) Qual é a responsabilidade do lider do comité?

O lider do comité sera o responsavel em coordenar os trabalhos,
convocar reunides, distribuir tarefas, unificar discursos e realizar tomadas de
decisdes. Podendo, também, assumir a posi¢cao de porta-voz da crise desde que

tenha

distanciamento emocional do problema.

3) Quem sera o porta-voz da crise?

e Quem assumira a comunicagdo dos fatos a imprensa e aos demais

publicos;

e Pessoa com credibilidade junto ao publico atingido, informada, além de

assistida nas tratativas com a imprensa.

e Realizara entrevistas individuais ou coletivas, seguindo orientagdes do

Departamento de Comunicagao.
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Para escolher o porta-voz, recomenda-se que seja o diretor ou gestor de acordo

com a area envolvida.

4) Qual é a responsabilidade do porta-voz da crise?

Representar a instituicdo junto a imprensa e a outros publicos,
repassando as informagdes exatas de forma tranquila de acordo com as
orientacbes da assessoria de imprensa quanto ao discurso e/ou

posicionamentos, demonstrando seguranga na condugao da crise.

5. Fungoes do comité de crise

1) Atuar rapidamente para apurar e controlar as informac¢des (A demora na
atuacao e posicionamento, pode dar mais forgca a crise, aumentando ainda mais

seus danos colaterais);

2) Definir o posicionamento da instituicdo (Sempre de forma transparente,
objetiva e de facil entendimento aos diversos publicos envolvidos) além de

garantir a distribuicdo dessas informacgdes;

3) Controlar o fluxo de informagbdes até que o problema seja solucionado e

esclarecido, acompanhando e analisando a cobertura da imprensa,;
4) Definir fungdes dos participantes do comité;

o Eleger um lider para o comité;

o Escolher o porta-voz da crise;

e Assumir compromisso com a veracidade dos fatos e divulgar as

ocorréncias;

e Acompanhar e analisar a repercussao de noticias.
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6. Crises

6.1. Vazamento de dados

O primeiro passo para lidar com problemas de seguranca é fazer a
deteccdo dos mesmos. Dessa forma, € importante que a empresa tenha
um mecanismo de monitoramento que avalia os processos e identifica

atividades maliciosas ou suspeitas, emitindo um alerta para o time de TI.

Levantar as fraquezas dos processos e criar um programa que minimize

suas insegurangas e falhas.

Coloque os dispositivos afetados offline, mas nao os desligue e nem faga
alteragdes. O objetivo € interromper qualquer atividade em andamento e
limitar a comunicagao dos sistemas afetados, mas sem cometer nenhuma

acao que possa apagar pistas ou contaminar evidéncias.

Quando um incidente ¢é identificado, € necessario ter agdes de resposta
imediata ao problema, contendo seus dados. Isso € importante para
reduzir os danos e evitar que ele tome maiores proporgdes. Essa é uma

solugdo temporaria, somente para que o incidente seja contido.

Manter uma conversag¢ao desde o inicio ajuda na diminuicdo do impacto
da crise. Reconhecer publicamente que o problema existe, mesmo que
vocé nao tenha uma visdo clara do que esta ocorrendo, dara a
mensagem que a empresa esta trabalhando no caso. Uma resposta do
tipo “sim, nds reconhecemos que existe algo ocorrendo e estamos
apurando. Em breve, apresentamos uma posicdo detalhada sobre a

situacao”

Criar roteiro de atendimento telefénico/redes sociais com orientagdes
para os atendentes ou responsaveis pela fungéo. (Treinar os funcionarios
para lidar com a crise, faz com que eles falem a mesma mensagem,

firmando a linguagem e posicionamento da empresa.)
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Pedir que encaminhem as produgdes da imprensa para serem
repassadas ao setor de Comunicagao, anotando nome da matéria,

veiculo e contato do jornalista.

6.2. As liquidacgoes de titulos de cobranga ou transagoes que nao foram

quitadas

Essa crise é causada por um alto fluxo de transacgbes, que passam o
limite esperado do servidor. E recomendavel reconhecer publicamente

que o problema existe e que a empresa esta trabalhando no caso.

Produzir um release sobre o assunto, esclarecendo as condi¢cdes que
levaram aquelas ocorréncias e reforcando os aspectos positivos das

medidas adotadas, bem como a credibilidade da institui¢ao.

Treinar uma equipe para localizar essas liquidacdes que foram quitadas,

resolvendo o problema o mais rapido possivel

Comunicar os consumidores afetados, com uma mensagem direta, de

que ocorreu o problema, mas que ele sera solucionado em breve.

Criar roteiro de atendimento telefénico/redes sociais com orientagdes
para os atendentes ou responsaveis pela fungéo. (Treinar os funcionarios
para lidar com a crise, faz com que eles falem a mesma mensagem,

firmando a linguagem e posicionamento da empresa.)

Incluir comunicado oficial no site e nas redes sociais. A primeira resposta
deve ser sempre na midia social na qual o problema comecou. Se a crise
comecgou no Facebook, entdo deve-se responder primeiro no Facebook.
A partir dai, vocé podera agir em outras midias sociais e canais se
necessario (nao leve o problema para outra midia social se ndo houver
algo ocorrendo por la; em vez de minimizar a crise, vocé podera estar

disseminando-a).
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6.3. Casos de assédio e preconceitos dentro do ambiente de trabalho

e Apure os fatos, fale com funcionarios e tome as medidas certas.

o Faca reunides e treinamentos com os funcionarios para evitar que isso

ocorra novamente

« Comunique a imprensa e consumidores que a empresa nao possui 0s
mesmos posicionamentos morais do funcionario e comunique que o

funcionario foi desligado de suas fungdes na empresa

e Instrua o RH a dar todo suporte necessario para a vitima e acione a parte

juridica.

7. Q&A
A - “Como os vazamentos de dados ocorreram?”

Uma falha em nosso software que possibilitou o ataque. Reforcamos
nossa equipe de seguranga de dados com uma plataforma moderna e que

trouxe outros processos de seguranga.
B - “Quais foram as medidas adotadas pela Neon nesse caso?”

Mudamos nossa plataforma, equipamos com outros processos mais
seguros e modernos para que o servidor ndo seja invadido e nem cometa mais

falhas.
C - “Vocés acreditam que possa ocorrer um segundo ataque?”

Estamos deixando nosso sistema cada vez mais robusto e seguro para que

esse caso nao se repita.
D - “Por que a Neon né&o esta conseguindo liquidar os titulos?”

Nosso sistema estava preparado para suportar um numero de transacgdes
por minuto. Houve um aumento desse numero, por esse motivo nao

conseguimos realizar todas as liquidagbes. Junto com nossos parceiros,
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realizamos uma troca de faixa para que o nosso sistema suporte uma maior

quantidade de transacoes.
E - “Como vocés vao conseguir encontrar as liquidagdes e quita-las?”

A Neon tem uma equipe treinada para realizar as liquidagdes e identificar

os titulos e suas quitacdes.
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Capitulo 9 - Analise e Defesa da Distribuicao da Verba

A verba utilizada para a campanha “Os Mandamentos Financeiros” para a
Neon foi de R$ 9 milhdes de reais, que foi dividida da seguinte maneira, para a
agéncia (3%) R$ 270.000,00 reais, para midia (32%) 2.910.305,00 reais, para
produgdo (4%) 356.955,00 reais, para marketing promocional (60%)
5.372.740,00 reais e para o fundo de reserva (1%) 90.000,00 reais. Como

representado no grafico abaixo:

Distribuicdo de Verba

16%

® Distribuicao de Verba

2%. Agéncia
| Midia
Producao

Marketing Promocional
30% Fundo de Reserva

m Total

Grafico 69: Distribuicdo geral da verba para a campanha.

A verba destinada ao marketing promocional em maior quantidade, 60%,
tendo em vista a analise feita do publico-alvo com relacdo a cultura, que busca
ter maior interacdo com a marca, além se sentir pertencente a instituicdo. Com
isso buscamos realizar agbes promocionais que possam envolver o publico

consumidor, trazendo-o para mais proximo a Neon.

Ja com as midias trouxemos midias que mais envolvam o publico-alvo da
campanha e que possa trazer maior retorno, sendo assim destinando 32% da
verba para impacta-los.
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Capitulo 10 — Cronograma geral de toda campanha Os Mandamento$ das

Finangas
Cronograma geral da campanha
Out Nov Dez
il 2 3 |4 1 2 3 4 8 1 2 3 4
Facebook X X X X X X X X X X X X X
Instagram X X X X X X X X X X X X X
Google Ads X X X X ¥ X X X X X X X ¥
Youtube X X X
Youtube X X X
Spotify X X X X X
Spotify X X ¥ X X X
Deezer X X X X
Deezer X X X
Ponto de Onibus X X X X X X X X X X X X
Taten X X X X
Acao 1 (Jogo) X X X X X X ¥ X X ¥
Acao 2 (Reality) X X X X X X
Ac&o 3 (Cart&do Black Friday) X
Ac&o 4 (Totem interativo) X X X X

Tabela 32: Cronograma geral da campanha para o cliente Neon.
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Conclusao

Apoés a conclusdo do projeto experimental, pudemos entender melhor o
mercado de finangas e como as empresas de conta digital tem diferentes

posicionamentos, atraindo os mais diversos publicos.

Em relagdo a Neon, vimos a proximidade de alguns deles com a marca,
além de como a marca trabalhou na sua comunicagao desde sua fundagao,

tendo até Whindersson Nunes como seu garoto propaganda.

E importante ressaltar o peso de uma pesquisa adequada para a
construgédo de insights que levem a uma ideia sélida, que de fato cumpra sua

funcdo de comunicacéo, seja ela qual for.

Como vimos com a Neon, a pesquisa realizada pelo cliente, nos deu uma
ideia de fraquezas e oportunidades que a empresa tinha e nossa pesquisa de
macroambiente deu o complemento que precisdvamos para a criacdo da

campanha

Vimos também a importdncia da construgdo de posicionamento das
marcas, ja que nao € sO o servico ou produto que tem que ser atraente, o

posicionamento das marcas € o que diferencia e atrai e clientes.

Pudemos ter nogdo de como uma agéncia funciona e quais etapas devem

ser seguidas para um planejamento, construcao e finalizagdo de uma campanha.
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APENDICES

Apéndice | - Formulario da pesquisa primaria

Pesquisa - Habitos de consumo

Esta pesquisa faz parte da disciplina Pesquisa de Comunicagao Mercadologica
do curso de Publicidade e Propaganda da PUC-CAMPINAS. Este questionario,
que tem como objetivo auxiliar o desenvolvimento do trabalho de conclusédo de
curso de graduacdo (TCC), tentando definir de forma exploratéria o perfil de

consumo das pessoas que utilizam Contas Digitais.
(A pesquisa sera utilizada apenas para fins académicos).
1. Qual sua faixa etaria? *

() Menos de 18 anos

() De 18 a 25 anos

() De 26 a 35 anos

() De 36 a 45 anos

() De 46 a 55 anos

() Acima de 55 anos

2. Qual género que vocé se identifica? *

() Homem

() Mulher

() Prefiro nao informar

() Outro:

3. Qual o seu grau de formagao? *

() Ensino Médio ou Técnico incompleto

( ) Ensino Médio ou Técnico completo
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( ) Cursando Ensino Médio ou Técnico

() Graduagao Incompleta

( ) Graduagao Completa

() Cursando Graduagéao

( ) Pés-graduacgao/especializagao/MBA incompleto
( ) Pés-graduacao/especializacao/MBA completo
( ) Cursando Pés-graduacéao/especializagao/MBA
( ) Mestrado ou Doutorado incompleto

( ) Mestrado ou Doutorado completo

( ) Cursando Mestrado ou Doutorado

() Outro:

4. Qual é seu estado? *

() Acre (AC)

() Alagoas (AL)

() Amapa (AP)

( ) Amazonas (AM)

() Bahia (BA)

() Ceara (CE)

() Distrito Federal (DF)

() Espirito Santo (ES)

() Goias (GO)

( ) Maranhao (MA)

( ) Mato Grosso (MT)

() Mato Grosso do Sul (MS)
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() Minas Gerais (MG)
() Para (PA)

() Paraiba (PB)

() Parana (PR)

() Pernambuco (PE)

() Piaui (PI)

() Rio de Janeiro (RJ)

() Rio Grande do Norte (RN)
() Rio Grande do Sul (RS)
() Rondénia (RO)

() Roraima (RR)

() Santa Catarina (SC)

() S&o Paulo (SP)

() Sergipe (SE)

() Tocantins (TO)

5. Qual seu estado civil? *
() Solteiro(a)

() Casado(a)/Uniéo estavel
() Divorciado(a)

() Viavo(a)

() Outro:

6. Vocé tem filhos? *

() Sim

() Nao
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Habitos de compra

1) Quando o assunto é compra, qual das frases abaixo melhor reflete o seu

jeito de se comportar?

( ) Fago muitas pesquisas de prego antes de comprar qualquer produto/servigo e

penso duas vezes antes de consumi-lo.
( ) Considero-me econdmico e controlado nas compras.

( ) Sou moderado(a), ou seja, nem muito econdmico e nem muito gastador(a).
Nao tenho costume de ceder a impulsos consumistas, mas também n&o deixo

de comprar um produto/servigo quando ele € muito importante ou util para mim.
( ) Fazer compras € o meu ponto fraco.

( ) Nao penso duas vezes antes de comprar um produto/servigo que quero.

( ) Deixo para fazer as contas depois que ja levei o produto/servigo para a casa.
2) Faz planejamento das compras? *

() Sempre

() As vezes

() Nunca

() Outro:

3) Realiza pesquisa de precos? *

() Sempre

() As vezes

() Nunca

() Outro:

4) Quando vocé deseja pesquisar algum produto onde costuma procurar

informagoes? Marque quantas alternativas quiser. *
() Lojas fisicas

( ) Amigos/Conhecidos
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() Lojas online

() Redes sociais

() Google

() Jornais e revistas
() Outro:

5) Pensando nas criticas e/ou elogios a algum produto, qual opinidao pesa

mais na sua decisao? *
Numere de 1 a 4, sendo 4 mais relevante e 1 menos relevante

( ) Informagdes Informagdes repassadas repassadas por por vendedores

vendedores ou ou no no site site da da loja loja ou ou produto produto.

( ) Informagdes Informagdes encontradas encontradas em em sites e blogs

especializados especializados.

( ) Comentarios Comentarios em em redes redes sociais sociais e sites como

como Reclame Reclame Aqui.

( ) Comentarios Comentarios de de amigos amigos e conhecidos.

6) Pensando nas frases abaixo, com qual delas vocé mais se identifica? *
() S6 fago compras em lojas fisicas

() S6 fagco compras pela internet de produtos que ndo preciso experimentar ou

tocar para escolher

( ) Compro pela internet e em lojas fisicas

( ) Minha escolha depende do tipo de produto, preco e entrega

( ) Deixo para comprar em lojas fisicas apenas o que nao encontro online
() S6 fago compras pela internet

() Outro:
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7) Quais formas de pagamento vocé mais costuma utilizar em suas compras de

forma geral? *

() Dinheiro

() Cartdo de débito

() Cartdo de crédito a vista

() Cartao de crédito parcelado
() Cheque

( ) Boleto bancario

( ) Métodos de pagamento online
( ) Moedas virtuais

() Outro:

8) E quais dessas formas vocé NAO utiliza ou nunca utilizou? Marque quantas

alternativas quiser. *

() Dinheiro

() Cartao de débito

() Cartdo de crédito a vista

() Cartao de crédito parcelado
() Cheque

( ) Boleto bancario

( ) Métodos de pagamento online
() Moedas virtuais

() Utilizo todas

() Outro:

Compras realizadas pela internet
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1) Quando foi a ultima vez que vocé fez uma compra pela internet? *
( ) Nas ultimas 24 horas

() Na ultima semana

( ) No ultimo més

() Nos ultimos seis meses

() No ultimo ano

( ) Ha mais de um ano

() Nunca fiz compra pela internet

() Outro:

2) Qual dessas categorias vocé costuma comprar online? Marque quantas

alternativas quiser. *

( ) Bebés (roupas, fraldas, etc)
( ) Bebidas

() Beleza e saude

() Eletrodomésticos

() Eletrénicos

( ) Hospedagem e Viagens

() Informatica

() Livraria

() Moda

() Moveis

() Outro:

3) Vocé costuma comprar online para datas comemorativas? *
() Sim
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() N&o

Atencao: Caso a resposta seja “Nao”, pule para pergunta 5, caso seja "Sim"

continue a sequéncia

4) Quais? Marque quantas alternativas quiser.
() Dia das Maes

( ) Dia dos Namorados

() Dia dos Pais

( ) Dia do Cliente

( ) Dia das Criangas

() Black Friday

( ) Natal

() Outro:

5) Vocé costuma realizar compras por aplicativo? *
() Sim

() Nao

Atencao: Caso a resposta seja “Nao”, pule para proxima sessao, caso seja

"Sim" continue a sequéncia

6) Quais segmentos de aplicativos vocé costuma utilizar? Marque quantas

alternativas quiser.
() Alimentagao

() Eletrodoméstico
() Eletrénicos

() Moda

() Transporte

() Viagens
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() Outro:

Meios de pagamento

1) Vocé possui conta em banco tradicional? *
() Sim

() Nao

O que sao bancos tradicionais? Sao bancos que possuem uma agéncia fisica,
caixas eletronicos, e relacionados. Os mais conhecidos sdao o Banco do Brasil,

Bradesco, Caixa Econémica Federal, Itati e Santander.

(Caso a resposta seja “Nao”, pule para pergunta 4, caso seja "Sim" continue a

sequéncia)

2) Qual é seu banco?
() Banco Bari

( ) Banco do Brasil

( ) Banco do Nordeste
( ) Banco Safra

( ) Banco Votorantim
() Banrisul

( ) Bradesco

() BTG Pactual

() Caixa Econdmica Federal
() Citibank Brasil

() Itau Unibanco

() Sicoob

( ) Santander Brasil

() Outro:
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3) Por qual motivo vocé possui uma conta em um banco tradicional?
4) Vocé possui conta digital? *

() Sim

() Nao

O que sdo contas digitais? Sao contas cria a partir de aplicativos, que
possuem somente atendimento virtual. Os mais conhecidos sao Banco Inter,

Neon e Nubank.

Calma ai! Caso a resposta seja “NAO”, agradecemos sua participagdo mas

podemos parar aqui (ndao é necessario responder as proximas perguntas).

Caso seja "SIM" continue que estamos quase acabando! 5) Qual instituicao?
() Agibank

( ) Banco Inter

( ) Banco Original
() C6 Bank

( ) Mercado Pago
() Neon

() Next

( ) Nubank

() PagSeguro

() Sofisa Direto
() Banco Bari

() BB Digital
()BS2

() Money Ex
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() Pag!

() SuperDigital

() Banco Renner

() Lojas Pernambucanas

() Cacau Show

() Outra:

6) Ha quanto tempo vocé possui sua conta digital?
() Ha menos de um més

() Entre um més e um ano

() Entre 1 e 2 anos

() Entre 2 e 3 anos

() Entre 3 e 4 anos

() Mais de 4 anos

7) Por qual motivo vocé possui uma conta digital?
8) Utiliza os dois tipos de contas?

() Sim

() Nao

9) Por que vocé escolheu a conta digital nessa instituicio? Marque quantas

alternativas quiser. ( ) Publicidades

() Informacgdes encontradas em sites e blogs especializados
( ) Comentarios em redes sociais e sites como Reclame Aqui
( ) Comentarios de amigos e conhecidos

() Outro:
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10) Vocé faz investimentos?
() Sim

() N&o

Calma ai! Caso a resposta seja “NAQ”, agradecemos sua participagdo mas podemos

parar aqui (ndo € necessario responder a préoxima pergunta). Caso seja "SIM"

continue que essa € a ultimal!

11) Qual tipo de investimento que vocé faz?
() Acdes de empresas

()CDB

( ) Fundos de Investimentos

()LCleLCA

( ) Poupanca

() Tesouro direto

() Outro:

A pesquisa acaba aqui!
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Apéndice Il - Proposta de Instrumento de Pesquisa de Controle

Formulario de filtro

1-) Vocé possui internet?

() Sim

() Nao

2-) Utilizou as redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter) nos ultimos 3 meses?
() Sim

() Nao

3-) Possui algum produto financeiro (conta corrente, conta digital ou carteira digital)
() Sim

() Nao

3.1-) Quais?

() Conta Corrente

() Conta Digital

() Carteira Digital

5.2. Roteiro da Entrevista

Apds a selecdo dos correspondentes o entrevistador devera seguir a sequéncia de

perguntas
1. Faixa etaria

() Entre 22 e 26 anos
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() Entre 27 e 31 anos
() Entre 32 e 36 anos
() Entre 37 € 42 anos
2. Qual género que vocé se identifica?
() Homem

() Mulher

() Prefiro nao informar
() Outro:

3. Qual é seu estado?
() Acre (AC)

() Alagoas (AL)

() Amapa (AP)

( ) Amazonas (AM)

() Bahia (BA)

() Ceara (CE)

() Distrito Federal (DF)
() Espirito Santo (ES)
() Goias (GO)

( ) Maranhao (MA)

( ) Mato Grosso (MT)

() Mato Grosso do Sul (MS)
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() Minas Gerais (MG)
() Para (PA)

() Paraiba (PB)

() Parana (PR)

() Pernambuco (PE)

() Piaui (PI)

() Rio de Janeiro (RJ)

() Rio Grande do Norte (RN)
() Rio Grande do Sul (RS)
() Rondbnia (RO)

() Roraima (RR)

() Santa Catarina (SC)

() Séo Paulo (SP)

() Sergipe (SE)

() Tocantins (TO)

Brand Image

1-) Qual marca vem na sua mente quando se fala em conta digital?

1.1-) Qual outra marca vocé lembra?

Pergunta por estimulo (As perguntas abaixo, dependem das respostas acima)

1.2-) E Neon?
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1.3-) E C6 Bank?

1.4-) E Digio?

1.5-) E Next?

1.6-) E Nubank

1.7-) E bancolnter?

2-) Vocé prefere algumas dessas instituicbes?
2.1-) Qual vocé tem conta e usa?
2.2-) Qual vocé tem conta?

2.3-) Qual vocé considera?
Brand Drive Modeling

Jogo de fichas

Gostariamos de entender sua relagdo com algumas instituicdes financeiras, o

quanto vocé prefere cada uma delas.

Vocé tem aqui 11 fichas e para cada dupla de instituigdes financeiras abaixo gostaria

que vocé indicasse sua preferéncia, o quanto gosta de cada uma das instituicdes.

A quantidade de fichas mostra o quanto vocé gosta de uma em relagdo a outra, se
gosta muito de uma instituicdo financeira e pouco de outra selecione varias fichas

para a que gosta e poucas para a outra.

Se vocé gosta tanto de uma instituicdo financeira quanto da outra, selecione um

nuamero parecido de fichas para as duas.
Matriz de Associagao

A seguir vocé vera frases que descrevem bancos e instituicbes financeiras. Para

cada frase, por favor, selecione todas as marcas de que vocé acredita que
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DEFINITIVAMENTE TENHAM essa caracteristica ou beneficio — baseando-se no

que vocé sabe ou ouviu sobre essas marcas.

MODELING | NOSSOS DRIVERS

« E moderno, esta conectado ao meu tempo

» Da para resolver tudo pelo aplicativo do smartphone

» O atendimento nos canais digitais é rapido e eficiente

« E inovador, se antecipa com novos produtos e servicos

PRATICIDADE E MODERNIDADE

» Consigo ter clareza dos meus gastos

* Me da poder pra ter mais controle sobre meu dinheiro

« E transparente, oferece informacao para que o cliente ndo se sinta enganado
« E para quem ndo entende financas, mas quer cuidar melhor do seu dinheiro
TRANSPARENCIA E CLAREZA

« E conhecido e usado por muita gente

« E uma marca forte

« E uma instituicdo sélida, que n&o corre o risco de falir

* Sempre tem uma agéncia ou caixa eletrénico perto de onde estou
SOLIDEZ E RECONHECIMENTO

» Tem tarifas justas (abaixo da média do mercado)

* Tem cartdo de crédito sem anuidade

* Tem um 6timo custo-beneficio
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« E acessivel, oferece servicos gratuitos

TARIFAS JUSTAS

« E uma instituicéo financeira que me da status

* Tem produtos e servigos que s6 encontro nele

» Oferece um 6timo atendimento aos seus clientes

* Entende meu momento de vida e oferece solugdes para me ajudar em cada um

deles
EXCLUSIVIDADE E RELACIONAMENTO

» Oferece cartdo de crédito com beneficios e recompensas (programa de pontos,
fidelidade etc.)

« Tem um cartdo de crédito que me atende em diversos momentos (compras

internacionais, cartao virtual)

» Consigo usar o cartdo e outros servigos fora do Brasil
CARTAO DE CREDITO

« E simples e facil contratar um empréstimo / financiamento
» Tem boas op¢des de empréstimos / financiamento

« E simples e facil investir

* Tem uma boa opcéo de poupanca

Recall Campanha

Mostrar frames da campanha

Vocé viu uma campanha como essa?

() Sim
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() N&o

De qual marca era essa propaganda?
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