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RESUMO

O dinheiro advindo da comunidade LGBTI+ torna-se referéncia econémica, portanto,
surge a necessidade de analise e estudo a este mercado. Esse poder de compra,
denominado pink-money, deve-se ao ecossistema LGBTI+ ter gastos superiores a
comunidades consideradas maiorias (heterossexuais) e um padrédo de vida mais
elevado. Assim, o trabalho analisa as estratégias de comunicacéo do banco Nubank
inserida no grupo de Facebook LDRV, e a perspectiva dos membros sobre
organizacfes que utilizam o pink-money a fim de interesse ou beneficio préprio que
pode ser denominado como pink-washing. Foi aplicado um survey junto aos
membros do grupo LDRV (N=102) para analisar a percepcdo dos respondentes a
comunicacao do Nubank e uma analise de contetdo a fim de identificar a percepcéo
dos membros no contexto pink-washing de outras organizacdes. Como principais
resultados da pesquisa, considera-se que a marca Nubank esta na categoria de
Eficacia Comunicacional, pois produz conhecimento no ambito digital e o leva para o
mundo real, buscando uma interagéo e geracao de competéncias com seus clientes.

Palavras-chave: Pink-money. Pink-washing. Nubank. LGBTI+.



ABSTRACT

The money coming from the LGBTI + community becomes an economic reference,
therefore, the need arises to analyze and study this market. This purchasing power,
denominated pink-money, is due to the LGBTI + ecosystem having higher expenses
to communities considered majorities (heterosexual) and a higher standard of living.
Thus, the paper will analyze the communication strategies of the Nubank bank
inserted in the LDRV facebook group, and the perspective of the members about
organizations that use pink-money in order to interest or own benefit that can be
termed as pink-washing.The survey was conducted with members of the LDRV group
(N = 102) to analyze the Core respondents and a data analysis to identify the
members of the context. As a result of the research results, consider the Nubank
brand is in the category Communication Efficiency, produce knowledge in the digital
scope and lead to the real world, in addition to knowing and interacting with its
customers.

Keywords: Pink-money. Pink-washing. Nubank. LGBTI+
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1 INTRODUCAO

O ecossistema pink-money, ou dinheiro- cor-de-rosa, € o termo utilizado
para definir a circulagdo do dinheiro entre a comunidade de lésbicas, gays,
bissexuais, transsexuais, intersexuais e outros, da sigla LGBTI+, que ocorre em
segmentos como turismo, casamentos, planos de saude, gastronomia e
entretenimento. O termo esta vinculado com o produto ou servico oferecido por
empresas, e desta forma € importante que o publico se identifique ndo apenas com
a qualidade deles, mas com os valores desta organizagao.

De acordo com Nucci (2014), a populacdo homossexual € extremamente
exigente, procura produtos de qualidade e € uma das parcelas populacionais com
maior poder aquisitivo e com o auxilio da tecnologia, altera a forma dos publicos se
comunicarem e se relacionarem com as marcas. A partir disso, cabe a uma
organizacao que visa atingir esse segmento se ajustar a essa realidade, ao lidar com
um publico criterioso neste cenario tecnolégico digital, pratica adotada no grupo
Lana Del Rey Vevo - LDRV que é uma comunidade online que possui abrangéncia
do publico LGBTI+ brasileiro, definida como um grupo de entretenimento com
movimentacéo frequente e constante.

O grupo que esta em sua 122 edicdo, nomeia cada periodo utilizando o
termo “era” e segmenta a partir de fatos da atualidade do grupo que exigem uma
ressignificacdo de tema principal. Desta forma, sua tematica tem o propésito de
idolatrar cantoras internacionais do género pop — ja notavel por seu home em que
refere-se a cantora americana Lana Del Rey — mas seu contelddo vai muito além
disso: os membros compartilham suas historias, relatos, problemas com a familia,
entre outros — eles ndo s6 interagem, como utilizam a plataforma como diario
pessoal. Apesar de néo ter sido criada a fim de divulgar e promover marcas, se faz
como tal plataforma para inimeras organiza¢des, como para a marca Nubank.

Como resultado da praticidade via aplicativos e smarthphones, e
“inconformados” com as tarifas e os juros mais altos do mundo pelos piores servi¢os
bancérios, surge no Brasil, em 2013, a start-up Nubank, que se destaca dentro do
grupo LDRV apresentando uma comunicagao diferenciada, humanizada e sendo
uma das marcas com maior repercussao espontanea pelos membros do grupo.

Amparada nos conceitos apresentados por Bueno (2005) de reputacéo,

imagem e identidade, a analise deste trabalho € voltada para investigar a percepgao



17

dos consumidores em relacdo aos valores da marca Nubank e sobre o pink-money
presente no contexto de outras organizacbes. Comunicaces humanizadas
reconfiguram a percepcdo do publico sobre a organizacdo, podendo assim
influenciar no consumo. A atividade de um relagBes-publicas, dessa forma, torna
possivel gerenciar estrategicamente a comunicagdo das organiza¢des em busca de
um equilibrio de interesses entre estas e 0s seus respectivos publicos. Para Kotler
(2017) as marcas precisam se destacar em meio a multiddo e conectar-se de forma
significativa com os consumidores, pois, para eles, um Unico momento de prazer
inesperado com a organizagao, pode vir a tornar o cliente em um fiel advogado da
marca.

Visto o potencial gradativo da comunidade LGBTI+ e a valorizacdo do
dinheiro advindo deste publico, o trabalho é articulado com os seguintes conceitos:
comunicacado institucional e comunicacdo mercadoldgica (KUNSCH, 2003), e o
modelo AIDA, composto pela: atencao, interesse, desejo e acdo do consumidor
(KOTLER, 2017), que seréo apresentados no capitulo tedrico.

Ressalta-se ainda neste trabalho, a importancia das Rela¢cdes Publicas,
atividade responsavel pela gestdo da comunicacdo com os diferentes publicos das
organizacfes, e que tem como propésito de sua atuacdo desenvolver e aprimorar
uma identidade e uma imagem organizacional que seja bem acolhida pela opinido
publica em geral (KUNSCH, 1999).

Diante disso, o objetivo geral desta pesquisa € avaliar a percepcdo dos
respondentes inseridos no contexto LDRV sobre a comunicacdo e os valores da
marca Nubank. Os objetivos especificos séo:

(1) realizar uma pesquisa bibliografica para coletar producdes ja existentes
sobre o tema;

(2) realizar uma pesquisa exploratoria a fim de identificar a presenca da
marca Nubank no grupo LDRYV;

(3) desenvolver e aplicar um questionario com os membros e inseridos no
grupo, a fim analisar como se da a interacdo entre o Nubank e o publico LGBTI+;

(4) identificar a percepcao do publico a respeito dos valores da empresa em
analise e sobre o contexto pink-money e pink-washing em outras organizagoes;

Dessa forma, o pressuposto trabalhado nesta pesquisa é que a marca
Nubank possui valores arraigados ao contexto pink-money e que muitas

organizacdes podem ser identificadas no contexto pink-washing, que é quando uma
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organizacéo utiliza o pink-money, exclusivamente, por interesse ou beneficio préprio.

Para alcancar os objetivos esperados foi realizada uma anélise de contetudo
a partir dos resultados do survey, e a hipétese que direciona a metodologia desta
pesquisa é que muitas organizacdes agem de maneira oportunista utilizando a
causa LGBTI+, e que nem toda estratégia de comunicagdo utilizada ao atingir este
publico é totalmente eficaz.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. Apos esta introducéo, ha uma
contextualizacdo do pink-money nas organizacdes. O segundo capitulo trabalha
aspectos relativos as RelacBes Publicas e ao Marketing de causa. Visto que as
organizacbes estdo cada vez mais se apropriando do tema e da linguagem, o
terceiro capitulo estuda e analisa estratégias de comunicac¢ao do banco Nubank e a
repercussdo de uma marca humanizada. O quarto capitulo apresenta a metodologia,
seguido da apresentacdo e analise de dados coletados referente ao foco do

trabalho, a startup Nubank. Por fim, s&o trazidas as consideracdes finais do estudo.



19

2 O PINK MONEY NAS ORGANIZACOES

O ano é 1999. O Conselho Federal de Psicologia brasileiro, por meio de
resolucao n°001/99, define que a homossexualidade ndo constitui doenca, disturbio
ou perversao. Posteriormente, em 2004, o Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul
determinou aos cartérios de Titulos e Documentos a permissao de registro de uniées
homoafetivas!. No Ceard, a Emenda Constitucional n°65 proibiu qualquer tipo de
discriminagdo com base na orientacao sexual, incluindo como um dos principios do
estado combater qualquer tipo de preconceito e desde entédo, o Estado, tornou-se a
Unica unidade federativa do Brasil a se comprometer em acabar com qualquer forma
de opressédo de género?. A linha do tempo, com marcos e conquistas, proporciona
um novo momento para a comunidade LGBTI+; de desfavorecida e marginalizada,
ainda que necessite de direitos igualitarios, a populacdo se empodera de forma
gradativa.

De acordo com Nunan (2008), autora do livro “Homossexualidade: do
preconceito aos padrdes de consumo”, desde 1970, quando o comportamento do
consumidor se tornou um campo tedrico fértil, estudiosos tém pesquisado
sistematicamente as diferencas nos padrdoes de consumo de culturas e subculturas
especificas. A interdisciplinaridade entre as areas de Psicologia, Comunicacao,
Sociologia e Antropologia tem dado origem a uma vasta literatura que auxilia na
compreensao do consumo e de suas caracteristicas particulares em uma variedade
de contextos e situacbes individuais. Nas pesquisas sobre comportamento do
consumidor, assim como na maior parte das Ciéncias Sociais, a pratica geralmente
precede a teoria.

Esse tem sido o caso a partir da década de 90, quando publicitarios dos
Estados Unidos e da Europa “descobriram”, subitamente, o mercado homossexual®.
Desta forma, apesar do forte e insidioso preconceito contra 0s homossexuais,

mudancas na competicdo entre empresas, no comportamento dos consumidores e

1 Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/emendas/emc/emc65.htm> Acesso
em: 20 out de 2018.

Disponivel em; <http://adriananunan.com.br/downloads/e-
book/Homossexualidade do preconceito _aos padroes de consumo - Adriana Nunan.pdf>
Acesso em: 12 fev de 2019.

3 Disponivel em: <https://www.avm.edu.br/docpdf/monografias publicadas/posdistancia/50260.pdf>
Acesso em: 05 fev de 2019.

2
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na midia em geral, assim como contribuicbes por parte dos movimentos
homossexuais tém feito com que o mercado volte cada vez mais sua atencdo para
esta parcela da populacdo (PENALOZA, 1996; WARDLOW, 1996 apud RAMOS,
2012).

Diante disso, as organizacbfes manifestam seus posicionamentos ao
contexto social e adaptam suas estratégias de comunicacao. Para a proprietaria da
Iden Consultoria, empresa que presta consultoria de marketing especializada no
segmento LGBTI+, “quando uma empresa se posiciona como gay-friendly, ela ndo
s6 conquista a comunidade LGBTI+ como também seus amigos, parentes etc.”. Ou
seja, segundo a autora, organizacdes que possuem sua imagem gay-friendly
fortalecida, consequentemente tém credibilidade ndo s6 dentro do ecossistema
LGBTI+, como em grupos com caracteristicas comuns. Vale destacar que o termo
gay-friendly é usado para referir-se a lugares, politicas, pessoas ou instituicdes que
sdo abertos e receptivos ao publico LGBTI+.

De acordo com a Ultima pesquisa de grande porte sobre o mercado
homossexual, Gay/LesbianConsumer Online Census em 2002, gays e lésbicas
gastam maiores quantias do que heterossexuais em viagens, carros, cartdes de
crédito, cigarros, servigos de telefone, livros, musica, bebidas (alcodlicas ou n&o),
restaurantes, cinema, teatro, roupas, perfumes, produtos eletrénicos, academias de
gindastica, artigos esportivos e objetos de luxo em geral®.

Estes consumidores também sdo mais jovens, preocupados com moda, fiéis
a determinadas marcas e bem informados social e politicamente, se comparados a
populacdo heterossexual. Além disso, a populacdo LGBTI+ possui um perfil de
individuo autbnomo preocupado com seu bem-estar fisico e psicoldgico,
caracteristicas que podem sugerir uma populacdo aberta a novas tecnologias e
cuidados com a saude. Por ndo possuirem filhos, os homossexuais teriam mais
tempo livre do que o0s heterossexuais, tempo este dedicado ao lazer e,
consequentemente, ao consumo (BOWES, 1996; DELOZIER & RODRIGUE, 1996;
NEWMAN & NELSON, 1996; PRITCHARD e COLS., 1998).

4 Disponivel em: <http://www.gazetadigital.com.br/editorias/opiniao/um-pote-de-ouro-no-final-do-arco-
iris/76379> Acesso em: 08 out de 2018.

5 Disponivel em: <https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/programacao-da-tv/2018/06/pink-
money-e-0-poder-de-consumo-lgbtgia-sao-os-temas-do-pequenas-empresas-grandes-negocios>
Acesso em: 10 de out de 2018



http://www.gazetadigital.com.br/editorias/opiniao/um-pote-de-ouro-no-final-do-arco-iris/76379
http://www.gazetadigital.com.br/editorias/opiniao/um-pote-de-ouro-no-final-do-arco-iris/76379
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/programacao-da-tv/2018/06/pink-money-e-o-poder-de-consumo-lgbtqia-sao-os-temas-do-pequenas-empresas-grandes-negocios
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/programacao-da-tv/2018/06/pink-money-e-o-poder-de-consumo-lgbtqia-sao-os-temas-do-pequenas-empresas-grandes-negocios
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Castanha (2014) ainda afirma que 9% da populacdo brasileira se lembra de
marcas que sdo a favor da diversidade. O dinheiro do publico LGBTI+ circula em
areas como turismo, casamentos, planos de saude, gastronomia, entretenimento e o
termo pink-money relaciona-se a representatividade que os publicos encontram nas
organizag0es, ao identificar expressdes de interesses em comum. Assim foi 0 caso
da 21° Parada Gay de S&o Paulo em 2017, que atraiu turistas do mundo inteiro
movimentando a economia do pais®. Segundo o Globo, das trés milhdes de pessoas
gue compareceram ao evento, 44,2% das eram de outras cidades; e entre 2012 e
2016, o gasto médio dos turistas em Sao Paulo cresceu 18%.

Neste cenario ha um indice elevado de padrdes de consumo, portanto €
importante que as organizacfes sejam cautelosas em sua gestdo de imagem e na
comunicacdo com seus publicos. De acordo com Céandido Teobaldo (1989), “publico
€ um grupo espontaneo de pessoas, com ou sem contiguidade fisica, que recebe
abundéncia de informacdes, deparando-se com uma controvérsia, possuem
comportamento e opinides multiplas” (ANDRADE, 1989, p.40).

Na area de comunicacéo o termo “publico” é utilizado constantemente pelos
profissionais para indicar o grupo de pessoas interlocutoras de uma mensagem
emitida por uma organizacdo. Fabio Franca (2004) afirma que as rela¢des publicas é
uma atividade de relacdes estratégicas das organizacdes, publicas ou privadas, com
seus publicos e o seu objetivo € gerenciar de maneira adequada esses
relacionamentos, que podem ser multiplos, coletivos, efémeros, duraveis,
permanentes, internos ou externos. Dessa maneira, entende-se que a atividade é
administracdo dos relacionamentos entre uma organizacdo e seus publicos com
finalidade de estabilidade de interesses.

A partir das diversas concepc¢des apresentadas pelos autores Franca (2004),
Andrade (1989), percebe-se que dentro do ecossistema pink-money nao esta
presente somente a comunidade LGBTI+. A identificagcdo deste nicho, proporcionou
uma atencdo maior por parte das organizacdes a ponto de elas se dedicarem a
pesquisas, atendimentos especializados e politicas capazes de atenuar o
preconceito interno e externo de diversas instituicbes, segundo Laura Bacellar
(2008), autora o livro “O Mercado GLS".

6 Disponivel em: <https://www.poz.com/article/1995-nike-ad-highlighted-hiv-positive-runner-ricmunoz>
Acesso em: 10 out de 2018.
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O cenério da visibilidade LGBTI+ como um publico potencial é recente. Nos
anos 80, a epidemia da Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida, também conhecida
como AIDS- infeccdo causada pela contaminacdo pelo virus HIV — era um tema
diretamente e exclusivamente associado a homossexuais (NUNAN, 2008). Segundo
a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a doenca, inicialmente conhecida como
cancer gay, levantou diversas discussfes ao associa-la, principalmente, a homens
homossexuais.

Assim, na década de 90, juntamente com uma exploséo de revistas e jornais
direcionados para esse publico, agéncias de publicidade e marketing comegaram a
fazer pesquisas de forma superficial e pouco cientificas com o intuito de melhor
compreender este “novo” tipo de comportamento de consumo denominado por pink-
money por Harris (1995, apud in Ramos, 2012). Um exemplo, foi a marca NIKE, que
em fevereiro de 1995 fez uma campanha publicitaria com um atleta soropositivo para
mostrar que mesmo uma pessoa vivendo o HIV, poderia possuir uma vida normal e
cotidiana’.

Além disso, segundo Nunan (2014), a década de 90 assistiu a uma definitiva
insercdo dos homossexuais no mercado estadunidense. Para a autora, “a
efervescéncia mercadolégica produziu, no Brasil, um novo empresariado
homossexual com perfil mais definido e profissionalizado, que de um modo ou de
outro acabou se aproximando [sic] as lutas pelos direitos civis dos seus
consumidores”. De acordo com a autora, o mercado LGBTI+ no Brasil é uma
vantagem para a comunidade, uma vez que da visibilidade a classe e aproxima as
lutas pelos direitos civis dos seus consumidores.

Consequentemente, se a representacao na midia pode ser um caminho para
a legitimidade dos homossexuais, uma representacao estereotipada tem implicacbes
sérias: ela afeta ndo s6 a sociedade heterossexual como também as imagens que
0s gays possuem deles mesmos (JUNIOR, 2004).

Para exemplificar e ressignificar a comunicacdo nos meios sociais inserida

no contexto pink-money, teremos como referéncia, neste trabalho, um grupo

7 Grupo secreto é uma ferramenta disponibilizada pelo Facebook & grupos que possuem 0 maximo
de privacidade. Para entrar no grupo a pessoa deve ser adicionada ou convidada por um membro.
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secreto® do Facebook “Lana Del Rey Vevo”, popularmente chamado por sua
abreviatura, LDRV. Esse grupo que pode ser visto como uma referéncia de
mecanismos linguisticos préprios, pois utiliza uma linguagem especifica com o
emprego de memes®, “tours™? e borddes, entendidos exclusivamente por membros,
ou internautas inseridos no ecossistema gay.

O LDRV é uma comunidade online que possui abrangéncia do publico
LGBTI+ brasileiro, definida como um grupo de entretenimento com movimentagao
frequente e constante. Atualmente, encontra-se em sua 122 edi¢do — 0 grupo renova
seu nome e tema central em periodicidade indefinida — e conta com mais de 100 mil
membrosl. Além disso, o conteido da plataforma é feito pelos préprios membros,
gue compartilham suas histérias, relatos, questdes familiares, entre outros. Os
membros ndo apenas interagem, mas também utilizam a plataforma como diario
pessoal.

Com o crescimento desta comunidade, algumas organizacbes comecaram
utilizar o grupo para fins comerciais de forma nao explicita — como merchandising e
divulgacéo espontanea: os proprios membros replicam determinados conteudos e
fazem uma divulgacdo de forma organica. A estratégia de linguagem feita pelas
organizac0es, traz também um posicionamento para estas, que acabam se inserindo
no contexto pink-money como é o caso da marca Renner que utiliza de termos como
“arraso”, “lacre”, “babado” em uma de suas colegdes’?.

De acordo com Blessa (2009), o conceito de merchandising pode ser
descrito como "qualquer técnica, acdo ou material promocional dentro do ponto de
venda com o objetivo de fornecer maiores informacdes sobre o produto e/ou servi¢o

assim como melhor visibilidade motivando e influenciando nas decisées de compra

8 E um termo grego que significa imitagdo. O termo é bastante conhecido e utilizado no "mundo da
internet”, referindo-se ao fendmeno de "viralizacdo" de uma informacéo, ou seja, qualquer video,
imagem, frase, ideia, musica, entre outros, que se espalhe entre varios usuarios rapidamente,
alcancando muita popularidade. Disponivel em:
<http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/27025> Acesso em: 20
de nov de 2018

A expressao “tours” remete a histérias que os integrantes contam sobre sua prépria vida, seus
amigos, algo interessante que viram. Eles contam um caso, pedem alguma coisa, interrogam, criam
um contexto sobre determinado assunto; Disponivel em:;
<https://sambatech.com/blog/insights/licoescomunicacao-ldrv/> Acesso em: 20 nov de 2018.

10 Disponivel em: <https://nubank.com.br/imprensa/> Acesso em: 10 mai de 2019.

11 pisponivel em: <https://www.facebook.com/groups/LDRV12/> Acesso em: 12 nov de 2018.

12 Disponivel em: <https://geekpublicitario.com.br/27388/renner-camisetas-parada-lgbt/> Acesso em
10 nov de 2017.
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dos consumidores”.

Marcas como Curaprox (escova de dentes), Sadia, Pulmann (pdo caseiro
artesanal), Sabonete de maracuja (Natura), estdo entre as mais faladas e divulgadas
espontaneamente no grupo. Em todos esses casos, a referéncia feita pelos
membros ocorre de forma positiva, como também é o caso da startup Nubank, que
estara presente com mais especificidade no capitulo a seguir.

Apesar de ndo possuir ponto fisico para atendimento aos clientes, o banco
conta com a adesdo de mais de seis milhdes de clientes e surpreende com a
comunicacao dirigida a cada individuo. Em alguns atendimentos prestados, o0s
profissionais enviam presentes aos clientes, relacionados a alguma necessidade ou
desejo destes, e esta realidade esta inserida no grupo do Facebook, LDRV, como
apresentado no capitulo 3.

No entanto, o presidente da Camara de Comércio e Turismo LGBT® do
Brasil, Ricardo Gomes, expbde que casos de marcas que apoiam a causa
simplesmente pelo apelo comercial sdo frequentes e muitas vezes pode trazer
algum tipo de prejuizo!4. “Existe muita empresa que se coloca como amiga da
diversidade, mas tem como Unico objetivo vender para essa populagao”. Para isso,
Ricardo nos apresenta um novo conceito a ser discutido, que expde o lado negativo
do pink- money: uma empresa, um artista ou poder publico usarem a causa LGBTI+
com finalidade Unica de beneficio préprio.

A partir desse breve apanhado do contexto envolvendo o pink-money e os
possiveis desdobramentos do tema, a se¢cdo a seguir traz o que é conhecido por

pink-washing.

13 purante todo o trabalho houve uma dificuldade de padronizacéo da sigla. O uso da sigla LGBTI+
neste trabalho, € o modo mais recomendado a referir-se a comunidade segundo o Manual de
Comunicacdo LGBTI+, ainda que organizagbes importantes para o segmento utilizem da sigla
LGBTI.

14 A Rebelido de Stonewall foi uma série de manifestacdes violentas e espontaneas de membros da
comunidade LGBT contra uma invasao da policia de Nova York que aconteceu nas primeiras horas
da manhd de 28 de junho de 1969, no bar Stonewall Inn, em Nova York, nos Estados Unidos.
Esses motins sdo amplamente considerados como o0 evento mais importante que levou ao
movimento moderno de libertagdo gay e a luta pelos direitos LGBT no pais. Disponivel em:
<https://www.hypeness.com.br/2018/06/como-as-revoltas-de-stonewall-na-ny-de-1969- empoderou-
o-ativismo-Ight-para-sempre/> Acesso em: 20 nov de 2018.
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2.1 PINK-MONEY OU PINK-WASHING?

Durante as décadas de 60 e 70, surgiram ou se reativaram movimentos como o
antirracista, o feminista e o0 movimento por libertacdo sexual que alcangcaram grande
visibilidade, como a conhecida revolta de Stonewall® que ocorreu no dia 28 de junho
de 1969. Esse acontecimento foi um marco para a causa LGBTI+ nos EUA e no
mundo. Logo, a data se tornou o dia do Orgulho LGBTI+ e ndo muito depois, a
comunidade comegou a se expressar publicamente contra 0 preconceito e em
defesa de seus direitos.

Entretanto, hd uma percepcao negativa direcionada ao posicionamento de
algumas empresas que se autodenominam gay-friendly. Blackmer (2016), explica
gue descendente do termo greenwashing, o termo pink-washing define empresas
gue se posicionam de forma enganosa para atender o mercado de produtos e
servicos LGBTI+. Além disso, a expressdo pink-washing deriva da palavra “white
wash”, que no século XVII, tem o significado de omitir crimes e vicios. Neste
contexto, durante a segunda guerra mundial, nazistas forcavam homens
homossexuais reclusos do campo de concentragdo masculino utilizarem triangulos
cor-de-rosa invertidos para envergonhar sua identificacgdo de género como
“inversa”%(Tradugdo nossa).

Uma série de ressignificacbes fez com que o contexto pink-washing fosse
notado como uma estratégia de marketing adotada por paises, organizacdes e
pessoas para uma suposta posicdo simpatizante a causa LGTBI+. Diferentemente
do termo pink-money, em muitos casos, organizacgdes privadas e governamentais
tentam projetar uma imagem de "progresso, tolerancia e modernidade” para ocultar
acbes que ameacam os direitos humanos e as liberdades democraticas. Priorizam
seus lucros baseados em uma causa propria, ou seja, aproveitam a luta de décadas
para beneficio propriol’.

A origem da expressao, contudo, é outra. A expressao pink-washing foi

15 Disponivel em: Cause-Related Marketing: A Qualitative and Quantitative Analysison Pinkwashing
Acesso em: 03 mai de 2019.

16 Disponivel em: <http:/bit.ly/2lj]SMmM> Acesso em: 10 mar de 2019.

17 Outubro Rosa é o nome dado para uma campanha internacional para sensibilizacdo da populacéo
para o problema do cancer de mama durante o més de outubro. Disponivel em:
https://www.significados.com.br/outubro-rosa/ Acesso em: 20 nov de 2018.
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criada pela Breast Cancer Action, em 1985, para identificar as empresas que
levantavam a bandeira do outubro Rosa'®, exclusivamente para melhorar sua
imagem. Segundo matéria publicada no New York Times, muitas mulheres com o
cancer de mama nao simpatizam com tal campanha: “eu chamo de campanha do
vomito®"disse Marlene McCarthy, diretora da Coalizido de Cancer de Mama de
Rhode Island, que possui cancer de mama metastatico. Segundo o jornal, a
conscientizacdo do cancer de mama, tornou-se uma espécie de catastrofe do bem-
estar, associada a triagem e deteccdo precoce, e 0 pink-washing é uma
oportunidade de marketing para empresas de todos 0s tipos.

Assim, o termo pink-washings e inserindo no contexto LGBTI+, que viam da
mesma forma, a luta por seus direitos sendo instrumentalizada. Muitos governos e
partidos politicos propde apoio a comunidade LGBTI+, quando ndo possuem em
suas fileiras pessoas que somam a esses partidos. Um exemplo é o partido aleméao
de extrema direita AfD (Alternativa para a Alemanha)?® que tem como uma de suas
lideres, Alice Weidel, que também pertence a comunidade LGBTI+ e,
paradoxalmente, é conhecida por seus discursos islamofdébicos?!; ao mesmo
momento que defende uma comunidade minoria, discrimina e repudia outra.

Outra forte utilizacdo do termo envolveu questbes de género e de
sexualidade para justificar crimes de guerra em Israel, o Unico pais democratico do
Oriente Médio, gay-friendly e liberal. De acordo com Belmont (2016), além de leis
contra a discriminagao, o Estado israelense possui em sua legislacéo a liberacao de
relac6es homoafetivas desde 1988.

Embora Jerusalém seja a capital, sua segunda maior cidade, Tel Aviv, é
conhecida por ser o coracdo econdmico do pais e é considerada a capital gay
mediterranea. A esta estratégia deliberada, por parte de Israel e de seus aliados, de
esconder as continuas violagBes aos direitos humanos da populacédo palestina sob

uma imagem de modernidade representada também pela vida gay israelense, da-se

18 Disponivel em: <https://www.nytimes.com/2015/10/31/health/breast-cancer-awareness-pink.htm>|
Acesso em: 10 mar de 2019.

19 Nome original: AlternativeFuerDeutschland. Disponivel em: <https://www.afd.de/> Acesso em: 20
nov de 2018.

20

Disponivel em: <https://www.thelocal.de/20170809/iran-born-afd-politician-investigated-
overislamophobia-accusations> Acesso em: 20 nov de 2018.
21 Disponivel em: https://worldvalues.us/our-new-york-times-ad-condemning-hamas-and-

iranstreatment-of-homosexuals/ Acesso em: 20 de nov de 2018.
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0 nome de pink-washing (SCHULMAN, 2011).

Dessa forma, Israel torna-se um modelo, um referencial a ser seguido pelos
paises “atrasados”. Tal cenario mostra que divergéncias religiosas, estdo acima de
direitos humanos, quando o Estado se promove em cima disso, como, na manchete
divulgada?® pelo New York Times de 2010: “O Hamas, o EIIL e o Ird matam gays
como eu” posicionada sob a foto de um rapaz americano de aparéncia vulneravel.
“Em lIsrael, eu sou livre” — The new York Times, traducdo nossa. Em outras palavras:
0S governos israelenses fazem uma propaganda do pais apresentando-o como uma
sociedade liberal e tolerante no afa de apagar a violagdo dos direitos humanos de
outros territérios ocupados.

Com base neste apanhado, percebe-se que o pink-washing é uma prética
gue se insere no contexto de empresas privadas e de politicas publicas. Além disso,
falhas na comunicagdo interna ou um planejamento de gestdo de crise mal
estruturado podem ser a linha ténue entre o sucesso e um mal posicionamento, que
possibilita tornar a organizacdo um caso de pink-washing.

Analisando o contexto histérico, ha algum tempo a figura LGBTI+ era restrita
a esteredtipos de consumo, quando nédo invisivel perante as organiza¢fes. Hoje
organizacbes do mundo todo reconhecem a importancia das estratégias de
comunicacdo ao lidar com o este grupo. Deste modo, o capitulo a seguir traz a
fundamentacdo tedrica que envolve a comunicacdo relativa as relacdes entre
empresas e 0 publico LGBTI+, envolvendo aspectos de RelagBes Publicas e do

Marketing de Causa.

22 Disponivel em: <https://www.infomoney.com.br/minhas-financas/credito/noticia/8335180/nubank-e-
cartao-de-credito-favorito-dos-brasileiros-diz-pesquisa> Acesso em: 20 mai de 2019.
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3 AS RELACOES PUBLICAS E O MARKETING DE CAUSA

Reunida em fevereiro de 1955, a Diretoria da Associacdo Brasileira de
Relacdes Publicas (ABRP) conceituou como Relagdes Publicas “o esforgo
deliberado, planificado, coeso e continuo da Alta Administragdo para estabelecer e
manter uma compreensdo mutua entre uma organizacdo publica ou privada e seu
pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0S grupos aos quais esta
ligada direta ou indiretamente”. Andrade (1993) cita ainda o conceito de Amorim que
trata as RelagBes Publicas como o intercambio de informacdes entre organizagéo e
clientela ou grupo social, com o objetivo de estabelecer um bom entendimento
humano.

Nitidamente, organizagbes como a marca Nubank manifestam seus
posicionamentos a contextos sociais atuais, como diversidade e inovacdo e para
isso, investem em novas estratégias de comunicacdo para a insercao na era digital.
Estes conceitos podem ser interpretados como parte integrante dos ativos
intangiveis da organizacdo, e para isso o autor, Wilson da Costa Bueno (2015),
propde duas categorias essenciais, sendo os associados a geracao de valor e 0s
gue tém por proposito a protecdo do valor. Neste momento, a énfase é apenas ao
primeiro que diz respeito aos “[...] associados a geracdo de valor (como capital
intelectual, a marca, a imagem, a reputacdo, a inovacdo, a comunicacdo e o
marketing etc.)”

Segundo Régo (2015) “[...], a identidade de uma empresa se forma a partir
dos seus componentes fisicos, administrativos, historicos, culturais, visuais e
estéticos, entre outros, e toma forma ao se projetar para seus publicos de interesse
por meio de um contato ou experiéncia.” (REGO apud BUENO, 2015, p.43).
Portanto, o conjunto de caracteristicas que formam a organizagédo contribuem para o
seu reflexo na realidade e, consequentemente, a formacao da imagem.

A imagem a respeito de uma organizagao, empresa, produto ou marca, uma
vez produzida pelo usuario-midia, a partir de sua relagdo com o discurso, manifesta-
se pela dimensdo de suas préprias experiéncias anteriores. Desse modo, Luiz
Carlos Assis lasbeck (2007) argumenta que as interpretacdes tendem a ser
vulneraveis a humores, sensagdes, ambientes e contextos pessoais.

Para tanto, a reputacdo da organizacdo pode vir a apresentar-se de quatro

formas bastante distintas e decisivas; segundo Ana Regina Régo (apud Bueno,
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2015, p.43) a reputacdo corporativa pode ser respeitavel e consolidada, portanto se
enquadra em um cenario positivo. Pode ser fragil, necessitando de um
gerenciamento mais aproximativo, tendo um estratégico plano de gestdo da
reputacao.

Para Kunsch (1999 apud Farias 2004), a funcdo de Rela¢cfes Publicas é a
gestdo da comunicacdo com os diferentes publicos nas organizacdes, entre elas,
com o propésito de criar uma identidade e uma imagem organizacional que seja bem
acolhida pela opinido publica geral. Assim, podemos dizer que os profissionais de
Relacdes Publicas planejam e executam o modo de comunicar da organizagdo como
um todo. Eles gerem a informacéo sobre os seus publicos e em seguida aconselham
toda a organizacao sobre como fazer com que as politicas ou acfes da organizacao

sejam eficazes junto dos seus publicos.

Comunicacao organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina
que estuda como se processa o0 fenbmeno comunicacional dentro das
organiza¢des no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o
funcionamento e o processo de comunicagdo entre a organizagdo e
seus diversos publicos.(...)Fendbmeno inerente aos agrupamentos de
pessoas que integram uma organizacdo ou a ela se ligam, a
comunicagdo organizacional configura as diferentes modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade. (KUNSCH, 2003, p.
149).

Margarida Maria Kunsch (2003) também apresenta 0 conceito da
Comunicacdo Organizacional Integrada. Esta, surgiu com o objetivo de unir as
diversas atividades comunicacionais dentro da empresa. A integracédo de atividades
foi possivel gracas a atuacdo conjunta dos profissionais da é&rea, garantindo
coeréncia da linguagem adotada e a racionalizacdo das atividades, como forma de
atingir a complexidade dos publicos organizacionais. Entende-se que a comunicacao
dentro de uma organizacdo precisa ser integrada em um mix comunicacional,
contemplando os quatro tipos de comunicagdo: comunicagao institucional, a
mercadoldgica, a interna e a administrativa.

A comunicacao institucional tem o intuito de melhorar a imagem de uma
organizagdo perante a sociedade, os consumidores e o0s investidores. Ela €&
responséavel pela construgdo de uma imagem e de uma identidade organizacional. A
comunicacdo mercadologica visa vender e melhorar a imagem dos produtos ou
servicos de uma corporacdo. A comunicacdo administrativa € aquela que permite

viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e
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redes. A comunicacgdo interna é um setor criado para viabilizar toda a interacdo entre
a organizacao e seus colaboradores (KUNSCH, 2003).

Segundo Kunsch (2003), as comunica¢des ndo devem mais se isolar, para
haver uma acdo conjugada das atividades e para que ambas concretizarem a
definicho de comunicagdo organizacional. Para isso, este trabalho aborda dois
segmentos comunicacionais propostos pela autora: a comunicacdo mercadoldgica e
a comunicacao institucional.

Na visdo de Grunig (2011), “as organizacdes necessitam de relacbes
publicas porque mantém relacionamentos com publicos” (p. 33). Sdo apresentados
pelo autor quatro modelos de relacdes publicas que ajudam a entender como 0s
profissionais devem exercer as atividades de relacdes publicas em um papel
gerencial estratégico, sdo eles: a agéncia de imprensa, que tem como propdésito
alcancar publicidade favoravel para a organizacdo; a informacdo publica, que
entende as relagdes publicas como a uma profissdo que dissemina informacdes; o
“assimétrico de duas maos”, que utiliza a pesquisa para desenvolver mensagens
gue tentam induzir os publicos a se comportarem da maneira que a organizagao
espera; e o simétrico de duas maos, “é baseado na pesquisa e utiliza a comunicacao
para administrar conflitos e aperfeicoar o entendimento com publicos estratégicos”
(GRUNIG, 2011, p. 38). Ele baseia a atividade de relacdes publicas na negociacao
com os publicos e no diadlogo, onde cada parte envolvida pode defender seus
interesses.

Como forma de perceber a ligacdo entre as Relacbes Publicas e o
Marketing, no momento a pesquisa apresenta conceitos de comunicagao
institucional e comunicacdo mercadoldgica, Toledo e Fortes (1989) explicam que o
Marketing esta destinado “as comunicagdes persuasiva e informativa dos produtos e
servigos oferecidos pelas empresas” e que as Relagdes Publicas oferecem “apoio as
diversas iniciativas desenvolvidas pelas organizacfes, tanto a nivel interno quanto
externo.

Desta forma, o trabalho estuda praticas das Relacdes Publicas inseridas no
contexto do pink-money e os principios do marketing de causa, que é uma
ferramenta importante para agregar valor as marcas e fortalecé-las.

Diante do contexto pink-money, Kotler e Keller (2006) ressaltam que, com
“‘uma empresa mais humanizada, os consumidores sédo capazes de desenvolver um

vinculo forte e singular, que transcende as transac¢des normais de mercado”. Nessa
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visdo, o marketing de causa, conecta o objetivo da empresa com determinada causa
a fim de um bom relacionamento com seus clientes para gerar beneficios aos
envolvidos, como um ciclo de ganhos.

Para Kotler (2017), a inclusdo social esta acontecendo ndo apenas no on-
line, mas também off-line. [...] “A inclusdo social pode se manifestar na forma de
comércio justo, diversidade no emprego e empoderamento das mulheres” [...]. O
autor afirma que o fluxo de inovacdo, que antes era vertical, tornou-se horizontal:
hoje, o mercado fornece as ideias e as empresas comercializam tais. Além disso, o
autor afirma que o conceito de confiangca do consumidor, também deixou de ser
vertical, ja que no passado, os consumidores eram facilmente influenciados por

campanhas de marketing.

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam
autoridades e especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em
diferentes setores mostraram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do facebook
e do twitter) do que nas comunica¢gfBes de marketing[...] Nos ultimos
anos, essa tendéncia estimulou o crescimento de sistemas de
avaliagcdo publica como TripAdvisor e Yelp. (KOTLER, 2017 p. 27)

Kotler (2017) ressalta a importancia de empresas e marcas com reputagcdes
fortes e alegacBes honestas sobre seus produtos. No entanto, o autor acredita que
empresas com alegacdes falsas ndo sobreviverdo num mundo transparente e digital.
E possivel trazer essa andlise & comunicacio LGBTI+ e a utilizag&o desta linguagem
pela startup Nubank, j& que tal, utiliza-se da cultura da organizacional valores como
ética e transparéncia.

Analisando estratégias da marca Nubank, a qual realiza interacao on-line e
off-line e a repercusséo dela no grupo LDRV percebe-se a presenca do conceito
exposto por Kotler “em um mundo cada vez mais caracterizado pela alta tecnologia,
a interacdo de envolvimento profundo torna-se uma nova diferenciacdo”. Além disso,
o autor afirma que clientes experientes se tornardo advogados da marca para
clientes inexperientes, ja que ao tomarem decisdes de compra, sédo influenciados
basicamente por trés fatores: comunicacdo de marketing, opinides de amigos e
familiares e no sentimento em relagdo a determinadas marcas baseadas em

experiéncias prévias.
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Além do conceito de advogado de marca, Kotler (2017) apresenta em seu
livro o indicador de defesa de marca: Net Promoter Score, criado por Frederick
Reichheld. Ele argumenta que existem trés categorias amplas de clientes, segundo
suas atitudes em relacdo a marca: promotores, que recomendam a marca; passivos,
gque sao consumidores neutros; e detratores, que dificilmente vao recomendar a
marca.

Para lidar com a comunicacéo integrada organizacional, Kotler e Armstrong
(2007) apresentam desenvolvimentos de marketing para que a uma mensagem seja
efetiva. Para os autores, o processo de codificacdo do emissor deve se mesclar ao
processo de decodificacdo do receptor. Assim, as melhores mensagens consistem
em palavras e outros simbolos familiares ao receptor. Esse modelo destaca diversos
fatores-chave de boa comunicacdo. Os emissores precisam saber quais publicos
desejam alcancar e quais respostas precisam obter. Devem ser competentes na
codificacdo de mensagens que levem em conta como o0s publicos-alvo as
interpretam.

Nesse contexto, conceitos de identidade e imagem, segundo McNair (2015
apud PIMENTEL, 2018), “mostra que a formacdo da imagem publica € um processo
complexo, intencional ou ndo, e que ocorre em diversas instancias, momentos e
instituicdes. Essas, sao potencialidades e riscos que as organizacdes devem se
atentar, assim como a necessidade de uma perspectiva estratégica na gestao
institucional pelos profissionais de relacdes publicas.” (como capital intelectual, a
marca, a imagem, a reputacéo, a inovagéo, a comunicagao e o marketing etc.)”.

O conceito se ramifica em quatro categorias especificas do capital global da
organizacdo, configurando-se como atributos que contribuem diretamente na
formacdo da imagem e reputacdo. Domeneghetti e Meir (apud BUENO, 2015)
argumentam sobre tais composi¢cOes: o capital institucional, capital organizacional,
capital de relacionamento e capital intelectual.

1. Capital institucional: Relacionado com a capacidade de transmitir aos
publicos estratégicos percepc¢des positivas acerca da organizacdo, temos aqui a
imagem, reputagdo, marca, missao, visao e os valores;

2. Capital organizacional: Ligado a geracdo de valor aos negocios da
organizacdo, agindo no posicionamento de mercado, politicas corporativas,
remuneragao e treinamento;

3. Capital de relacionamento: Diz respeito a construgcdo e manutencéo de
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relacionamento com os publicos estratégicos, além de sua atuacdo nas midias e
redes sociais digitais;

4. Capital intelectual: Relaciona-se a cultura corporativa, a capacidade de
inovagdo e as metodologias e instrumentos estratégicos potenciais de
competitividade.

Neste sentido, a comunicacdo organizacional, pode desempenhar papel
importante na construcdo do capital intangivel global, em particular em ativos
incluidos em duas das categorias de capitais anteriormente citadas (o institucional e
o de relacionamento) porque repercutem na formacéo da imagem, na reputacéo, na
visibilidade das marcas, na projecdo de seus valores, na criagdo e manutencao de
relacionamentos com os stakeholders e mesmo com os cidaddos de maneira geral.

Assim, as organizagbes tém em ma&os um instrumento capaz de produzir
incontaveis beneficios institucionais e mercadolégicos, no entanto, este € eficaz
apenas se utilizando de forma estratégica, segundo Ana Regina Régo (2015).

Kotler (2017), também descreve o modelo do caminho do consumidor que
descreve o processo direto a um funil, conhecido como 5 A’'S, que os consumidores
percorrem ao avaliar marcas em seus conjuntos de consideracdes. Eles tomam
conhecimento de uma marca (assimilagao), gostam ou néo dela (atitude), decidem
se vao compra-la (acéo), e se vale a pena repetir a compra (acdo nova). No caso da
start-up, a analise ser4 feita a partir da quinta agdo: a apologia.

Diante do contexto apresentado, em que o publico LGBTI+ torna-se
relevante para organizagbes que buscam aumentar os seus lucros, percebe-se a
movimentacdo em relacdo ao uso de estratégias e técnicas de comunicacao visando
a aproximacdo com esse publico. Desta maneira, o paragrafo a seguir dedica-se a
ilustrar a forma como algumas organizacfes tém se apropriado da comunicacao
visando esses fins.

Ao passar dos anos ocorreu um avango tecnolégico das midias, e o
streaming, tecnologia que envia informa¢des multimidia, através de transferéncia de
dados utilizando a internet e possibilita a transmissdo de audio e video sem a
necessidade de manter o conteldo que esta sendo visto e ouvido como quando se
faz o download, vem ganhando espa¢o majoritario no capitalismo. Como a Netflix,
provedora global de filmes e séries de televisdo via streaming, atualmente com mais
de 100 milhdes de assinantes. A organizacdo utilizou das cores LGBTI+ para a

divulgacdo de uma série de dragsqueen, e, consequentemente, levantou a bandeira
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sobre o tema, ainda que ressalte seu posicionamento desde 2016 a favor das
diversas identidades de género e orientacfes sexuais.

Além de organizacdes streamings, a marca de sorvete norte-americana, Ben
&Jerry’s aposta na luta por direitos iguais desde 1980. Chris Miller, gerente de
missao social e ativismo da sorveteria, afirma “[...] tomar uma posi¢ao tornou-se algo
ainda mais importante. E o que traréa lealdade & sua marca [...] falar sé sobre sorvete
acaba sendo chato. Perdemos consumidores rapido. Precisamos ser relevantes para
eles". Nas dUltimas quatro décadas, a sorveteria americana tomou partido em
diversas causas ao redor do mundo. Defendeu os direitos LGBTI+, o casamento gay
e 0 movimento negro Black LivesMatter, além de lutar contra a possivel destruicao
de uma barreira de recife na Austrdlia e se envolver nas discussdes sobre a
rotulagem de alimentos geneticamente modificados?®. No Brasil, com os direitos
LGBTI+ e risco por razdes politicas, a organizacao lancou a campanha “#VoteLGBT”
gque propde maior conhecimento dos eleitores sobre o posicionamento a

representatividade dos candidatos a eleigao.

Hoje, por exemplo, em nosso Congresso, temos apenas um
representante abertamente gay. Mas é preciso mais pessoas para
representar tantas pessoas téo diferentes. Por isso, nossa missdo em
2018 € exatamente essa: engajar a comunidade para facilitar a
escolha e aumentar o numero de candidatas e candidatos que facam
a diferenca para lésbicas, gays, bissexuais, transexuais e toda a
comunidade (Site Bem &Jerrys, 2018).

Por fim, a comunicagdo exercida nas midias e redes sociais digitais pela
marca Nubank, é referéncia deste estudo com a justificativa de que esta no caminho
certo. A marca se posiciona dentro contexto LGBTI+ e possibilita experiéncias aos
usuarios, a fim de estreitar lacos e conquistar novos consumidores. Para isso, 0

proximo capitulo estuda a marca inserida no contexto pink-money.
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4 NUBANK NO CONTEXTO PINK-MONEY

A autenticidade de marca é usada como estratégia para posicionamento e
apelo do produto de acordo com Pefaloza (2000). Grande parte da vida do
consumidor, no entanto, é dada pela busca de auto realizacdo, representada por
situacbes em que tanto a autenticidade e inautenticidade coexistem (GRAYSON;
MARTINEC, 2004). Os consumidores sentem-se cada vez mais enganados e
perderam a fé no marketing, deste modo, estdo prontos para mudar o modo como
consomem, baseados na verdade. Os consumidores sentem que a realidade é
escondida e cada vez mais irdo buscar produtos que demostram o que € verdadeiro,
genuino, auténtico (NAPOLI, 2013).

Nesse contexto, o banco Nubank surgiu como uma proposta jovem em uma
plataforma moderna, personalizada e humanizada. A empresa oferece uma
experiéncia mais simples a seus consumidores, cortando camadas de burocracia
para adquirir e usar um cartdo de crédito com facilidade de acesso e informalidade
na comunicacdo com o cliente, o que se torna um diferencial competitivo diante do
método tradicional de outros bancos. Para adesao ao servico ndo é preciso ter conta
em banco ou pagar anuidade.?

A start-up surgiu em 2013 na cidade de Sao Paulo, disponibilizando o cartao
de crédito de bandeira Unica, Mastercard. Para adquirir um cartdo de crédito
Nubank, o usuario pode receber o convite de um amigo ou buscar por um convite no
préprio site da startup. Posterior ao preenchimento de dados do usuario, o banco
analisa as melhores condicbes de limite de crédito para cada individuo. Este
requerimento é feito totalmente de forma digital, evitando modelos arcaicos como:

assinaturas de papéis, copias de documentos e demais burocracias, como em

23 Disponivel em: <www.blog.nubank.com.br> Acesso em: 03 mai de 2019.
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demais bancos tradicionais. Hoje, a plataforma também conta com servicos de
débito, poupanca e transferéncias e é considerado o cartdo de crédito favorito dos
brasileiros.

Totalmente digital, a empresa tem como um de seus principais pilares o
atendimento?*. Por isso, busca ouvir e valorizar o feedback de seus usuarios,
melhorando 0s processos constantemente, assim como exposto por Grunig (2011),
no modelo simétrico de duas maos, visando ganhar a confianca desses clientes.
Para facilitar a comunicagdo com o seu publico, a empresa utiliza uma linguagem
direta e objetiva em todas as informacdes que compartilha em seus canais, redes
sociais digitais e em seu site.

Segundo a diretora da start-up, a comunidade de clientes LGBTI+ é bem forte.
Além disso, em uma entrevista com a funcionéria Luisa Coutinho, administradora no
banco Nubank, os dados apresentados sao de que cerca de 40% dos funcionarios sado
mulheres e 30% LGBTI+. Luisa afirma, ainda, que como mulher, se sente mais a
vontade em empresas que valorizam a diversidade.

Em junho de 2018, a startup foi autora da campanha?®: “Respeito: uma
campanha cheia de orgulho”, em celebragédo ao dia mundial do orgulho LGBTI+. A
marca criou adesivos com a frase: “Aqui sempre aceitaremos a bandeira do Respeito”,
a qual faria uma analogia com bandeiras de cartbes de créditos aceitas em
estabelecimentos e um mapa digital apresentando tais lugares presentes nas principais
capitais do Brasil.

A marca afirma que a campanha “Cheios de orgulho” ndo foi criada porque
‘pega bem” para o banco fazer uma campanha em apoio a comunidade LGBTI+.
Segundo o blog do Nubank, surgiu da necessidade de valorizar lugares que recebem a
startup bem 28,

De acordo com o conceito de impacto da conectividade apresentado por Kotler
(2017), os mundos on-line e off-line acabardo coexistindo e convergindo. Apesar de

nao possuir ponto fisico para atendimento aos clientes, o banco que hoje conta com a

24 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2018/04/como-mudar-de-
carreira-aos-25-anos-segundo-esta-funcionaria-do-nubank.html> Acesso em: 10 mai de 2019.

25 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1987522367977933&set=gm.1269382313606650&type=
3&fref=gs&dti=189088144969411&hc_location=group> Acesso em: 10 mai de 2019.

26 Disponivel em: <https://blog.nubank.com.br/nubank-orgulho-lgbtg/> Acesso em: 10 mai de 2019.
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adeséao de mais de seis milhdes de clientes, surpreende com a comunicacgao dirigida a
cada individuo. Em alguns atendimentos prestados, os profissionais enviam presentes
aos clientes relacionados a alguma necessidade ou desejo deste, e esta realidade esta
inserida no grupo do Facebook, LDRV.

Em busca de agradar seus clientes, a empresa tem um contato proximo e
direto ao responder duvidas, sugestfes ou objecdes. Desta forma, explorando o
grupo Lana Del Rey Vevo rapidamente, a presenca da marca € uma das mais
citadas pelos membros do grupo, clientes Nubank ou n&o, como foi a experiéncia de
uma membra no grupo. Em setembro de 2018, a membra relatou?’ no grupo que
estava tendo dificuldades no relacionamento com a namorada, descontraidamente
uma das solugdes encontradas foi que a cada briga, a “encrenqueira” teria que
pagar R$5,00 e apontar trés qualidades a outra. A marca nao foi citada em texto na
publicacdo, mas a imagem apontou que tal pagamento, era realizado através de
transferéncia bancéria pelo Nubank. A histéria viralizou, chegando a mais de 12 mil
interac6es. Em face ao contexto, Kotler e Keller (2006, p. 715) salientam que, com
‘uma empresa mais humanizada, os consumidores sdo capazes de desenvolver um
vinculo forte e singular, que transcende as transagbes normais de mercado”. Nessa
visdo, o marketing de causa pode trazer inUmeros beneficios para os envolvidos,

como um ciclo de ganhos.

FIGURA 01 — Postagem referente ao banco Nubank no LDRV
A T
ia escrever 3 motivos no papel mas

todos os papeis e lapis sumiram do
escritorio :B

Arrumei uma soluco pra ficar rica e com o
relacionamento em dia

Eu e minha @ estavamos brigando demais, entdo
arrumei uma solucdo pra isso acabar.

A cada briga que uma das duas causasse, a
teria que pagar 5,00 e ainda mesmo
com raiva, apontar 3 qualidades na outra

desculpe ter sido grossa meu amor

1-ve élinda e cheirosa

2 - ve é engragada e divertida

3 - vc me faz sentir amada e eu te amo
demais

QD& 12mi 6,2 mil comentarios
Comprovante de

transferéncia (J Comentar

09 SET 2018, 22:21

RS 5,00

:' Katiele Reis Xerecard
KKKKKKKKKKKKKKKKKKK

Curtir - Responder - 35 sem

Fonte: A autora (2019).

27 Disponivel em: <https://www.rdstation.com/> Acesso em: 10 mai de 2019.
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Para Kotler (2017), o passo final entre o caminho percorrido pelo consumidor
entre a acdo a apologia é o que diferencia o marketing digital do marketing
tradicional. No digital, o poder da defesa da marca € ampliado pela proliferacdo sem
precedentes da conectividade movel e das comunidades de midia social. Alguns
comentarios em publicacdes relacionadas a marca Nubank, comprovam a
consolidacdo da empresa dentro do LDRV. Portanto, numa pesquisa rapida no
grupo é perceptivel comentarios dos membros que enaltecem a empresa e justificam
a plataforma como motivo de serem clientes: "MDS ELES SAO MUITO
MARAVILHOSOS, EU AMO O NUBANK E MUITO OBRIGADA LDRV POR ME
AJUDAR A TE-LO".

Desta forma, o pressuposto levantado é de que os membros séo clientes
potenciais, comprovado por comentarios como: "Nubank deveria patrocinar o LDRV
pg eu fiz um cartdo sé por causa das tours daqui’, este comentario ressalta a
fidelidade com a marca quando recomendada por algum membro, e o cliente visto
como promotor. O desafio dos profissionais de marketing é entender o consumidor e
conhecer suas expectativas, antes, durante e apdés a compra de um produto ou
servigco. Bem como, analisar seu grau de insatisfacdo e satisfacéo para se adaptar
ao mercado. Para Kotler (2003) marketing ndo é sé vender, mas sim satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo.

Assim, percebe-se de maneira especifica, cenarios de midias em que a
marca Nubank esta inserida. Além disso, 0 empenho desenvolvido no cenério digital
pela empresa, o grande numero clientes e a repercussdo organica dentro do grupo
LDRV comprovam a assertiva de que a comunicacdo humanizada pode ser um
diferencial. Dito isso, o capitulo seguinte explica a metodologia de pesquisa que
servira como base para realizar uma analise de dados das percepcbes dos

individuos neste ambiente.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nos capitulos anteriores, apresentou-se por meio do embasamento teorico,
as possibilidades trazidas em termos de linguagem para que diversas marcas
possam executar uma comunica¢do humanizada dentro do contexto LGBTI+, como
o caso Nubank. A divulgacdo da marca feita de forma espontanea dentro do grupo
LDRYV, foi notada como comunicacdo direta da empresa com seus usuarios, tais
como as postagens dos membros relatando algum tipo de experiéncia com o
Nubank e informacdes sobre os seus beneficios e novidades.

Além disso, para esta pesquisa, nota-se a existéncia de outros trabalhos
académicos sobre temas da comunicagdo humanizada do banco Nubank, presente
em casos em que clientes recebem cartas escritas @ mao e presentes inusitados da
marca Assim, neste estudo utilizou-se a orientacdo de Jiani Bonin (2008), que
destaca a relevancia da pesquisa da pesquisa para a compreensao daquilo que ja

foi feito em relacéo ao objeto estudado.

O percurso de desenvolvimento de pesquisas do campo da
comunicacdo (no Brasil e em outros paises) se materializam num
“acervo” de contribuicbes concretas para o entendimento dos
fendbmenos comunicacionais. Tais pesquisas sintetizam, muitas vezes,
avancos tedricos e metodolégicos importantes para o campo. A
pesquisa da pesquisa torna-se, por conseguinte, uma pratica
relevante para tomar contato com esta producdo, a fim de que as
novas  investigagbes contemplem e  considerem estes
desenvolvimentos e aquisi¢cdes e busquem efetivamente avancar com
e a partir deles (BONIN, 2008).

De acordo com uma breve pesquisa inicial, o problema levantado foi
baseado na potencialidade das estratégias de comunicacdo para com o publico
LGBTI+ e como € a percepgdo do publico, tanto para com o banco Nubank, como
para organizacoes que utilizam do pink-money. Logo, o objetivo geral deste trabalho
€ avaliar a percepcdo dos respondentes inseridos no contexto LDRV sobre a

comunicacao e os valores da marca Nubank. Para cumprir com este objetivo, foram
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delimitados os seguintes objetivos especificos: (1.) A realizacdo de uma pesquisa
bibliogréafica para coletar producdes ja existentes sobre o tema; (2.) A realizacdo de
uma pesquisa exploratdria, a fim de identificar a presenca da marca Nubank no
grupo LDRV; (3.) A aplicacdo de um questionario com os membros e inseridos no
grupo, a fim analisar como se dé a interagcédo entre o Nubank e o publico LGBTI+; (4.)
A identificacdo da percepcdo do publico a respeito dos valores da empresa em
analise e sobre o contexto pink-money e pink-washing em outras organizacdes. O
pressuposto desta pesquisa € que a marca Nubank possui valores arraigados ao
contexto pink-money e que muitas empresas podem ser identificadas ao contexto
pink-washing.

Para cumprir com os objetivos, a metodologia deste trabalho sera realizada
em duas etapas, conforme descrito abaixo. Em primeiro lugar, para compreender se
a comunicacdo do Nubank é um diferencial ou motivo para compra sera aplicado um
survey junto aos membros do grupo LDRV para analisar a percepcdao dos
respondentes a comunicacdo do Nubank, conforme proposta de pesquisa descrita
por Figueiredo (2004) e Bryman (1989).

Como objeto de pesquisa, utilizaremos a aplicacdo de questionario ao
publico LGBTI+ pertencente ao grupo LDRV - Lana Del Rey Vevo. O grupo que
possui abrangéncia da comunidade LGBTI+, conta com mais de 100 mil membros e
€ conhecido pelo entretenimento constante, e tal grupo pode ser considerado como
um manual de comunicacao em tempos digitais. Por 14, aprende-se sobre interacao,
adaptacao de linguagem, engajamento, identificacdo, produgcdo de conteudo, entre
outros. O estudante universitario de 23 anos Ananias Neto, conhecido como Kaere,
gue mora no municipio da Bahia, criou o grupo com o intuito de falar sobre cultura
indie e alternativa, portanto tal passou ser valvula de escape?.

Segundo Babbie (1999) e Bryman (1989) ha dois instrumentos de coleta de
dados associados a pesquisa de survey, 0 gquestionario auto-administrado e a
entrevista estruturada. A escolha da coleta por questionario, justifica-se pelas
seguintes caracteristicas:

1. Menor custo financeiro, em especial para grande numero de

respondentes;

28 Disponivel em: <https://www.vice.com/pt_br/article/kz3dz9/como-o-ldrv-se-tornou-a-espinha-dorsal-
do-brasil-memetico> Acesso em:10 jul de 2019.
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2. Geralmente leva menos tempo para ser aplicado;

3. Elimina os diversos problemas que podem existir associados a presenca
do entrevistador (ex. idade, aparéncia, sexo, classe social, etc.)

Nesta pesquisa, 0 questionario, apresentado no Apéndice 1 permaneceu
aberto para recebimento de respostas no periodo de 29 de abril até 03 de maio de
2019, tempo em que o respondente tinha todas as informacdes relativas ao objetivo
da pesquisa com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE.

Na tentativa de colher melhor resultados, o questionario teve sua linguagem
adaptada para a insercao contextual, ou seja, as perguntas foram descritas de forma
coloquial e espontanea, o que condiz com a proposta do grupo analisado. Além
disso, houve tentativas de realizar o questionario pelas plataformas: RD Station?® e
SurveyMonkey,* devido ao design mais atrativo ao publico. Entretanto, pelo fato de
ambas plataformas terem um alto custo para utilizacdo, o questionério foi realizado
pelo formuléario gratuito disponibilizada pelo Google Forms3?,

A aplicacdo do questionario foi realizada dentro do grupo LDRV, mas nao se
limitou somente a ele. Presume-se que respondentes que ndo fazem parte do grupo
podem ter recebido solicitagdes para responder por meio de membros do LDRV, e
gque mesmo nao estando inseridos no grupo, possuem conhecimento sobre a
existéncia deste ecossistema e/ou algum tipo de afinidade para com ele.

O questionario foi dividido em cinco secdes criadas para que o0s
respondentes nado fossem induzidos a relacionar o questionario ao Nubank logo no
inicio das respostas. A primeira se¢do buscou identificar a idade, género, orientagéo
sexual, qual o grau de engajamento e participacdo dentro no grupo LDRV. A
segunda secao buscou identificar qual a primeira palavra que o usuario associava ao
contexto servico bancario e em quais bancos o usuario possui conta. Na terceira
secdo, na qual foi citado o banco Nubank pela primeira vez, foi possivel identificar
qual a primeira palavra que o respondente associava ao pensar na marca e qual os
valores que mais representam o banco.

Na quarta secao utilizou-se do conceito valores de autenticidade de marca

por Kososki (2015), a saber, “A marca é uma empresa que tem a diversidade em

29 Disponivel em: <https:/pt.surveymonkey.com/> Acesso em: 04 mai de 2019.
30 Disponivel em: <https://www.google.com/forms/about/> Acesso em: 04 mai de 2019.
31 Disponivel em: <www.nubank.com.br/analise Acesso> em: 15 out de 2018.
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seu DNA", "A posicéo atual da marca reflete os seus valores". "A marca tem valores
arraigados” "As campanhas publicitarias da marca representam seus valores". As
opcOes de respostas foram limitadas a partir da escala Likert de cinco pontos,
variando de 1 (discordo totalmente) até 5 (concordo totalmente).

A quinta secao buscou identificar a opinido dos respondentes a empresas
gue se declaram gay-friendly. Em busca de analise no contexto pink-money e pink-
washing, a analise dos dados foi realizada com base em observagdes dos discursos
textuais coletados, com a finalidade de interpretar tais percepgoes.

Posteriormente, a segunda etapa metodologica envolveu a aplicagdo de uma
analise de contetudo (BARDIN, 1977) a fim de identificar a percep¢do dos membros
no contexto pink-washing de outras organizacodes.

Os dados foram analisados de forma descritiva e interpretativa, seguindo as
seguintes etapas: pré-analise; exploracdo do material e/ou codificacao; tratamento
dos resultados, inferéncia e interpretacdo dos dados.

A primeira fase, de pré-analise, € a fase em que se organiza o material a ser
analisado com o objetivo de torna-lo operacional, sistematizando as ideias iniciais.
Trata-se da organizagcao propriamente dita por meio de quatro etapas: (a) leitura
flutuante, que se estabelece na interpretacdo do conteudo relacionado a marca
Nubank dentro do grupo LDRV para constatar a importancia e relevancia do estudo;
(b) escolha do recorte do material que sera analisado, sendo as interacfes da marca
e 0 posicionamento dela; (c) formulacdo das hipoteses e dos objetivos; e (d)
referenciagdo dos indices e determinagdo de indicadores por meio de recortes do
material (BARDIN, 2011).

A segunda fase considera a exploracdo do material com a definicdo de
categorias (sistemas de codificacdo) e a identificacdo das unidades de registro
(unidade de significacdo a codificar corresponde ao segmento de contelddo a
considerar como unidade base, visando a categorizacdo e a contagem de
frequéncias) e das unidades de contexto nos documentos (unidade de compreenséo
para codificar a unidade de registro que corresponde ao segmento da mensagem, a
fim de compreender a significacdo exata da unidade de registro). A exploragdo do
material consiste numa etapa importante, pois € ela que vai possibilitar a riqueza das
interpretacdes e inferéncias. Esta € a fase da descrigdo analitica, a qual diz respeito
ao corpus (qualquer material textual coletado) submetido a um estudo aprofundado,

orientado pelas hipoteses e referenciais teodricos. Dessa forma, a codificacdo, a
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classificacdo e a categoriza¢do séo basicas nesta fase, para captar a especificidade
de cada meio no processo de comunicacdo (BARDIN, 2006). Enquanto respostas
levantadas por meio de perguntas fechadas n&o causam problemas de
categorizacdo, respostas abertas em geral limitam esse processo. Portanto, na
etapa de codificacdo e interpretacdo, nota-se que a maioria das respostas do
guestionario se encaixam a um padrao significativo, assim, fez-se a necessidade de
aplicar as categorias de respostas com o0 objetivo de otimizar a leitura e a andlise.

A terceira fase diz respeito ao tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. Esta etapa é destinada ao tratamento dos resultados; ocorre nela a
condensacdo e o destaque das informacdes para andlise, culminando nas
interpretacdes inferenciais; € o momento da intuicdo, da analise reflexiva e critica
(BARDIN, 2006).

A interpretacdo diz respeito ao processo de obter significados e elaborar
conclusdes a partir dos dados obtidos através da analise anterior. A analise e leitura
de documentos relacionados com a problematica do estudo também assumem uma
importancia fundamental para complementar a informagéo obtida. Neste cenario,
além da analise aprofundada aos dados coletados, a presenca de outros trabalhos
académicos que tratam sobre a marca Nubank e a comunicagdo humanizada foram
suporte para chegar-se em conclusdes mais precisas, ja que tais contém contetdo
mais aprofundado sobre a instituicdo Nubank.

Apés a coleta de dados, foi feita analise dos resultados obtidos levando em
consideragao a percepcéao dos respondentes aos valores e a comunicac¢ao do banco
Nubank, e de organizacdes que utilizam do tema LGBTI+, conforme apresentado no

capitulo a seguir.
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6 ANALISE DE DADOS

Conforme explicado no capitulo metodoldgico, a pesquisa foi aplicada com
membros do grupo de Facebook LDRV, mas n&o se limitou somente a esta
plataforma, j& que respondentes puderam reenviar o questionario, para possiveis
respondentes. Assim, o questionario foi aplicado para respondentes que, de alguma
forma, conheciam a realidade ou existéncia deste ecossistema.

Ao total foram recebidas 110 respostas, entretanto 08 respondentes nao
completarem o questionario inteiro, portanto, considera-se para este trabalho o total
de 102 respostas encaixadas ao padréao esperado.

O perfil de respondentes € composto, em sua maioria, por mulheres-cis,
(75,6%), 22,5% homens-cis, e 1,9% preferiram néo se identificar. O dado de género
ndo esta relacionado a proporcdo do género de todos os membros, jA que o
guestionario obteve respostas apenas de usuarios que tiveram algum engajamento
com a publicacdo exposta no grupo.

Além disso, respondentes que se identificam como LGBTI+ sdo 48%,
enquanto 52% se autodenominam como heterossexuais. H4 uma pequena diferenca
e nao desmistifica a predominancia LGBTI+ dentro do grupo, mas enfatiza que a
plataforma, inicialmente criada por e para a comunidade, ndo se limita
exclusivamente a ela. Além disso, a propor¢ao de individuos da comunidade LGBTI+
confere representatividade ao LDRV, pois se de um lado representam
aproximadamente 10% da populacdo nacional de acordo com dados do IBGE, aqui
eles sdo 48% 2.

Ressalta neste paragrafo que o banco em analise nédo foi citado no inicio da
pesquisa ou na descricdo da aplicacdo do questionario para a ndo inducdo dos
respondentes em determinadas perguntas. Dessa forma, na secao “ao falar sobre

servico bancério, qual a primeira palavra que vem a sua mente?” a questao obteve

32 Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao.html> Acesso em: 10 mai
de 2019.
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muitos comentarios relacionados ao banco Nubank de forma espontanea. Com base

na Analise de Conteudo, o trabalho segmenta as respostas que se encaixam as

Burocracia 7% A palavra "burocracia" foi citada 7 vezes e uma, a palavra "complicada”;

Criticas 19% "chato"; "horrivel"; "dividas"; "preguica”, entre outros;

negativas

Dinheiro 18% A palavra “dinheiro” foi citada 18 vezes, enquanto em outras duas, 0s
respondentes utilizaram de termos como “capitalismo” e “salario”;

Elogios 2% “facilidade”, “pratico”;

Funcbes 21% “caixa-eletrénico”; “aplicativo”; “agéncia”’; “boleto”; “transferéncia”,

Bancérias “saque”; entre outros;

Nubank 22% O banco foi citado 22 vezes, sendo em um caso descrito “Nubank (mas
mais pela comunicacéao deles, ndo tenho conta 1a)”

Outros Bancos 11% “ltau”; “Banco do Brasil”; “Bradesco”; entre outros;

Resposta 1% “Entrelinhas”

Destoa

seguintes categorias: burocracia, criticas negativas, dinheiro, outros bancos, funcées
bancarias, elogios, respostas que destoam e Nubank como exposto na tabela a
seqguir:

TABELA 1 - Ao falar sobre servi¢os bancarios, qual palavra vem a sua cabeca?
FONTE: A autora (2019).

Com base nessas respostas € possivel perceber que o Nubank pode ser
visto como referéncia, visto que a percep¢ao do publico ao associa-lo diretamente a
um servi¢o bancério, enquanto outros bancos foram citados em apenas 11%. Além
disso, um respondente acrescentou no campo aberto sua justificativa: “mais pela
comunicagao deles, ndo tenho conta 13", que comprova a eficiéncia da comunicagao
humanizada da empresa. Tal dado ressalta que a categoria essencial associada a
geracdo de valor proposta por Wilson da Costa Bueno (2015), esta consolidada e
presente dentro de conceitos como imagem, reputacao, inovagéo, comunicagéo e o
marketing.

Por outro lado, as criticas negativas e burocracia, estdo presentes em 26%
das respostas, dado que ressalta a percep¢ao das pessoas sobre 0 sistema arcaico
da maioria dos servigcos bancéarios. Mas, dentre as fung¢des bancéarias citadas, a
palavra “aplicativo” foi mencionada trés vezes e tal andlise destaca o

reconhecimento de desenvolvimentos tecnolégicos que vém proporcionando aos
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usuarios autonomia para realizar servigos que tradicionalmente exigem tempo e idas
as agéncias bancérias. E possivel inferir que esse elemento tem relagdes com a
marca Nubank, por ser um banco inovador e existente exclusivamente via aplicativo.

Na secéo dois do questionario, identifica-se 3% dos respondentes clientes
exclusivamente do banco Nubank, 49% clientes do Nubank e de outros bancos,
enguanto 48% sao clientes de outros bancos, que nao incluem a marca. O fato da
marca se posicionar dentro do grupo LDRV é um pressuposto de mais da metade
dos respondentes possuirem conta em tal empresa e o dado de respondentes nado
clientes, ndo deve ser interpretado como uma ma aceitagdo do publico, j& que a
empresa possui uma fila de espera de possiveis clientes interessados no servico,
gue aguardam o processo de andlise do CPF e aprovacéo de crédito®3. Além disso,
a inexisténcia de atendimento fisico requer uma maior atengdo a comunicacao e
atendimento on-line e nesse aspecto, a interagdo com os clientes de modo off-line
torna-se importante ao resgatar tracos do contato face-a-face.

Ao analisar a pergunta que associa a primeira palavra que vem a mente dos
respondentes ao ler a palavra Nubank, fez-se por necessidade segmentar as
respostas em categorias, conforme previsto em Bardin (1977) e tais estdo presentes

na tabela a seguir:

TABELA 2 — Qual a primeira palavra que vem a mente dos respondentes ao ler a palavra Nubank?

Categoria H Porcentagem Exemplos ‘

Atendimento 1%|A palavra "atendimento” foi citada 2 vezes;
Banco/Carta

o] 4%|"e bank"; "banco digital"; "cartdo"; entre outros;
Crédito 5%|“Crédito”; Limite de crédito infinito; entre outros;
Design da

marca 22%|“Cartao roxinho”; “roxo”; “roxinho”; entre outros;
Digital 4% | A palavra digital foi citada 4 vezes;

Inovacéao 6%/|“inovagao”; “novo”; “moderno”; entre outros;

Jovem 3%|“Itau”, “Banco do Brasil”, “Bradesco”, entre outros;
Praticidade 23%|“praticidade”; “facilidade”; “facil acesso”; entre outros;
Outros

elogios 17%)|“6timo”; “show”; “maravilhoso”; “melhor banco”; entre outros;

33 Disponivel em: <https://blog.nubank.com.br/curiosidades-nubank/> Acesso em: 10 mar de 2018.
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Respostas
que
destoam 3%|“cerveja”; “divida”; “nu”; entre outros;

Fonte: A autora (2019).

Ao verificar a taxa de respostas, categorizadas como “design de marca”, que
€ composta exclusivamente pela associacdo a cor roxa, principal cor de sua
identidade visual, apresenta tal como caracteristica de referéncia, que segundo a
marca, reforca bastante personalidade por ser uma cor Unica. Além disso, o cartdo
de crédito totalmente digital e sem anuidades ou tarifas, que € o produto inicial e o
motivo de existéncia da Nubank, parece ter sido assimilado pelos usuarios como
principio de existéncia da empresa e reconhecido por se diferenciar de modelos
tradicionais e oferecer muito mais facilidade, ja que 23% dos respondentes,
associam o banco diretamente a praticidade. As respostas positivas relacionadas a
praticidade, outros elogios, inovagao, podem ser associados ao conceito de Gruing
(2011) o modelo simétrico de duas méos, que utiliza a comunicacdo para administrar
conflitos e aperfeicoar o entendimento com publicos estratégicos, vez que a
comunicacao do banco parece ser eficaz e transparente ao analisar a percepgao do
publico de modo geral.

A Nubank apresenta, em seus pilares, caracteristicas que direcionam para o
uso da tecnologia como forma de facilitar as transagbes bancarias, com o
desenvolvimento préprio de linguagens funcionais, visando a melhoria dos produtos
e do design. Em relagcdo a diminuicdo da complexidade comum aos servicos
financeiros, a empresa oferece uma melhor experiéncia, de forma a facilitar acessos
e resolucdo de problemas dos clientes (NUBANK, 2017). Assim, é possivel
apresentar as principais caracteristicas da Proposta de Valor da Nubank, presentes
em seu site, séo elas: simplicidade, modernidade, inovacao e transparéncia.

Ao questionar os respondentes da pesquisa a respeito dos valores da
Nubank: 41% concordam que o valor da marca esta ligado a simplicidade, enquanto
38% a modernidade, 18% a inovacdo, 1% a transparéncia, enquanto 0% nota
diversidade como um de seus pilares. Quanto a proposta de Criacdo de Valor, 0os
usuarios possuem percepcodes significativas diante as caracteristicas de simplicidade
e modernidade no aplicativo Nubank. No entanto, o principio de diversidade,
aparentemente, ndo tem a mesma recepc¢ao por parte do consumidor, dado que

ressalta o desconhecimento do publico a varios posicionamentos e campanhas
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realizados pela empresa dentro do contexto LGBTI+, que embora exponha
diversidade e possua acervos de conteudo voltado a este publico, ndo tem como
apelo principal e tampouco percepcao de seus clientes.

O estudo relacionado a autenticidade de marca proposto por Kososki (2015)
diz sobre o conjunto das nove dimensdes relacionadas a um produto ou objeto,
avaliado pelo consumidor, representando o que é genuino, real, verdadeiro, sédo
elas: espontaneidade, qualidade, esséncia, nostalgia, simplicidade, design, origem,
originalidade e os valores da marca, que analisa a percep¢ao do consumidor sobre
valores em ac¢fes das organizacdes. Dessa forma, o questionério buscou estudar a
dimensdo que remete aos valores, analisando a respostas dos seguintes itens: a
marca nunca me decepcionou em relacdo aos seus valores; a posicdo da marca
reflete aos seus valores; a marca tem valores arraigados; as campanhas
publicitarias da marca representam os seus valores.

Os respondentes avaliaram as marcas em relacdo as dimensdes de
autenticidade de marca em uma escala de 05 pontos, sendo 1 igual a concordo
totalmente que esta dimensdo descreva a marca escolhida e 5 igual a discordo
totalmente que esta dimensao descreva a marca escolhida. Para cada dimensao da

escala, sdo expostas em porcentagem nas tabelas a sequir:

TABELA 3 — Valores

"O Nubank é uma empresa que tem a diversidade em seu DNA".

Concordo totalmente 24%
Concordo parcialmente 33%
N&o concordo nem discordo 41%
Discordo parcialmente 2%
Discordo totalmente 0%

Fonte: A autora (2019).

TABELA 4 — Valores

"A posicao atual da marca reflete os seus valores".

Concordo totalmente 43%
Concordo parcialmente 32%
Nao concordo nem discordo 24%

Discordo parcialmente 1%
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Discordo totalmente 0%
Fonte: A autora (2019).

TABELA 5 — Valores

"A marca tem valores arraigados”

Concordo totalmente 18%
Concordo parcialmente 24%
N&o concordo nem discordo 45%
Discordo parcialmente 10%
Discordo totalmente 3%

Fonte: A autora (2019).

TABELA 6 — Valores

"As campanhas publicitarias da marca representam seus valores".

Concordo totalmente 40%
Concordo parcialmente 32%
N&o concordo nem discordo 27%
Discordo parcialmente 1%
Discordo totalmente 0%

Fonte: A autora (2019).

De modo geral, percebe-se que a empresa consegue estabelecer uma
imagem e transparéncia com seu publico, deixando claro seus valores e
posicionamentos, ja que 40% dos respondentes concordam que as campanhas
publicitarias da marca representam seus valores e 43% concordam que a marca
reflete os seus valores.

Em outro aspecto, o papel de um Relagdes Publicas se faz fundamental para
compreender a comunicagdo nas organizagbes como um processo em constante
transformacdo, tendo em vista todas as variaveis que desestabilizam um
posicionamento fechado, como reforca a auséncia da percepcédo do publico nos
contetdos de diversidade. A taxa de respondentes que ndo discordam nem
concordam € presente em grande escala ao analisar a percepcao dos respondentes

em todos os valores da Nubank. O pressuposto levantado por meio desse dado e
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outras respostas do questionario € de que muitos clientes ndo possuem acesso a
essas informacdes de forma clara e objetiva, ainda que inseridos no contexto LDRV.
Para isso, se faz necessario um estudo aprofundado aos conceitos de comunicagao
institucional e comunicacdo mercadolégica, propostos por Kunsch (2003) a fim de
melhorar a imagem de uma organizagdo perante seus consumidores e enfatizar a
imagem de suas estratégias como campanhas, servicos, comunicacdes
personalizadas, entre outros.

Analisando tal cenério, é de suma importancia a presenca de um Relacdes
Publicas auxiliando e gerindo as informagBes nas redes sociais. Além disso, 0
profissional deve atuar como gestor da comunicacdo e mediador dos
relacionamentos, e a perspectiva deste especialista na atuacdo da marca Nubank na
internet, permite extrair as diversas possibilidades que as midias e redes sociais
digitais podem disponibilizar de forma a agir de maneira estratégica para atingir
relacionamentos equilibrados e duradouros.

A Ultima pergunta foi construida referente ao cenario pink-money e pink-
washing de forma genérica e ndo relacionava a marca Nubank. Esta foi descrita da
seguinte forma: “qual a sua opinido sobre as empresas que se declaram gay-
friendly?”. Para facilitar a interpretacdo de alguns dados, fez-se a necessidade de
segmentar tais respostas nas seguintes categorias, sendo elas: 19% muito positivo;
4% nao acho positivo; 21% exclusivamente pink-washing; 51% valido, se de acordo
com os valores da empresa; 7% respostas que destoam.

De maneira geral, os respondentes s6 concordam com posicionamentos a
favor da diversidade, se estas, colocadas em pratica, como é exposto em um dos
comentarios: “se o discurso for complementar a acdes de inclusdo, projetos de
diversidade e materializado internamente na empresa, acho valido.” Além disso
alguns respondentes afirmam né&o ter acesso a informacdes por falta de divulgacéo
da propria organizagao: “em relacdo ao Nubank, adoro o servico e sei que existe
parte dessa preocupacdo em relacdo a diversidade, justamente pela proximidade
com o0 publico. Mas, ao mesmo tempo, ndo vejo isso ser amplamente divulgado”.
Dessa forma, é possivel compreender que as organizacdes devem estar alinhadas e
comunicacdo e relagcdes publicas excelentes sdo estrategicamente gerenciadas,
com objetivos claros e equilibrio de necessidades entre organizacdo e seus publicos
(KUNSCH, 1997).
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A partir das respostas que se inserem no contexto pink-washing nota-se que
0s respondentes ndo se utilizam do termo em si, mas de seu significado, como
apresentado na resposta: “tudo pra girar o capital. nenhuma empresa se importa de
verdade com algo que ndo seja o lucro”, ou seja, possuem conhecimento sobre a
estratégia. Além disso, € presente a percep¢do do pink-washing, que identificada
como oportunismo por partes de modelos capitalistas de algumas organizacoes, e
foram levantadas pelos respondentes como: “empresas s6 querem lucrar, mesmo as
~ perfeitas ~ como Nubank, né. O capitalismo ta ai pra isso mesmo.” Por isso, as
organizagbes devem estabelecer relacionamentos soélidos com seus publicos,
selecionando contetudos adequados para publicar nesses canais, acompanhando as
interacdes feitas pelos seus seguidores nas redes sociais e medir o nivel de
aceitacao de seus consumidores.

A humanizacao e seu papel na comunicagédo das organizagdes e interagoes
com seus publicos, mostram que a comunicacao e o relacionamento de mao dupla
sdo fundamentais no processo de legitimacdo da organizacdo comunicada no
contexto pink-money, e 19% dos respondentes valorizam este apoio: “quanto mais
apoio, melhor. querendo ou ndo, mesmo que seja pinkmoney, acaba ajudando.”

Analisando as respostas do questionario aplicado, percebe-se diante
algumas respostas o reconhecimento de fatores que s6 comprovam o quanto as
empresas precisam acompanhar as mudancgas e tendéncias do mercado, bem como
as necessidades dos publicos de interesse, focando sobretudo no marketing de

causa e no atendimento humanizado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Em meio ao método de preparacéo deste trabalho foi possivel aperfeicoar o
entendimento de conceitos como pink-money, pink-washing, o conceito de
comunicacao estratégica e humanizada, além de compreender que a comunicacao e
o relacionamento de méo dupla sdo fundamentais no processo de legitimacdo da
organizacao e posicionamento de marca.

Nesse contexto, a relacdo entre sujeitos e organizacdes, a partir do
entendimento de Kotler (2009) sobre marketing de causa e apologia da marca
(2017), convergem para a comunicacdo simétrica de duas maos discorrida por
Grunig (2011), que ajudaram a refletir sobre como as organizacdes atuam e se
(re)configuram a partir de transformacdes sociais dentro do contexto LGBTI+. Além
disso, os tipos de interacdes presentes na comunicacdo humanizada da marca
Nubank foram fundamentais para apoio do trabalho e analise da percepc¢do do
publico ao tema pink-money.

No que diz respeito ao problema desta pesquisa analisando a potencialidade
das estratégias de comunicagdo para com o publico LGBTI+ e como é a percepcao
do publico, tanto para com o banco Nubank, como para organiza¢cfes que utilizam
do pink-money, concluiu-se que a comunicacao utilizada pela startup Nubank é
fundamental para a transparéncia dos valores da organiza¢édo, bem como conceitos
de diversidade LGBTI+. Quanto aos objetivos, para analisar como se processa 0
termo pink-money e a organizacdo Nubank dentro do grupo LDRV concluiu-se que o
publico, de forma geral, percebe o banco como um caso de pink-money, mas
reconhece a importancia de organizacdes se posicionarem a favor de uma causa
minoria em contextos atuais. Os respondentes ainda ressaltam que o
posicionamento de organizagdes exponenciais como o Nubank, fortalecem a luta e a
representatividade LGBTI+.

Para responder ao objetivo especifico sobre produgdes existentes do tema,
utilizou-se do método pesquisa da pesquisa apresentado por Bonin (2008) de

trabalhos académicos realizados para a compreensdo do tema. Além disso, a
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pesquisa exploratdria para identificar o banco Nubank dentro do grupo LDRYV foi feita
pela ferramenta de busca e analisada uma a uma quando a marca citada em
postagens ou comentarios, ja que tal ferramenta ndo disponibiliza a quantidade de
vezes que a palavra foi citada. Posteriormente, para realizar a andlise a interagédo
dos membros do grupo LDRV com o banco Nubank, analisou-se as respostas
coletadas pelo questionario Google Forms.

Do ponto de vista do publico, a comunicacdo humanizada é um fator
favoravel que pode gerar boa visibilidade e maiores vantagens competitivas, ao
exercer uma rede social bem aproveitada. Visto o conceito de que a internet é um
espaco compartilhado com interacdo social, somente o modelo simétrico de duas
maos de Grunig (2011) garante a comunicacéo excelente por meio do diadlogo entre
0s publicos.

No entanto, a grande maioria dos usuarios utilizarem os espacos online do
Nubank para elogios e solicitacdes do cartdo (pelo desejo de pertencer), ha casos
de pessoas que vém utilizando esses meios para expor suas criticas e reclamacdes
sobre a empresa, e nao estado conseguindo estabelecer uma interagdo mutua com a
marca. Parcela dos publicos do Nubank se inserem no contexto LDRV que
interagem através de publicacdes, comentéarios, curtidas e compartilhamentos.
Assim, 0 espaco analisado comeca a ser visto como um meio de comunicacdo com
grande potencial para as organiza¢cdées que querem explorar a comunicacéo e focar
no pink-money, através da comunicacdo de mao dupla e a interacdo mutua entre
publico e organizacgéo.

Analisando os resultados do questionario em relagcdo ao banco Nubank,
percebe-se a marca como referéncia no contexto de servicos bancarios. Além disso,
Conforme Bueno (2015) toda estratégia de comunicacao deve definir previamente os
objetivos gerais e especificos, estabelecer metas e resultados a serem alcancados e
manter a avaliacdo durante todo o processo. Compreende-se que a marca esta de
acordo com o que 0 autor propaga em sua obra ao investigar que sua Comunicacao
Digital é estrategicamente pensada, desde as respostas aos usuarios até as grandes
campanhas vinculadas. Vale citar a campanha “Cheios de orgulho”, em que a marca
expressa seu posicionamento e reconhece a importancia do publico LGBTI+ a seu
favor.

E valido citar o patamar de eficacia de acordo com os tdpicos sugeridos por
Corréa (2005, p.109-110 apud Terra 2006, p.75), expostos neste trabalho.
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Considera-se que a marca Nubank estad na categoria de Eficacia Comunicacional,
pois produz conhecimento no ambito digital e o leva para o mundo real, buscando
uma interacao e geracao de competéncias com seus clientes.

O trabalho ressalta a importancia do pink-money, mas levando em conta a
percepcdo do publico ao contexto e as estratégias de comunicacdo das
organizacfes. Apesar da existéncia de muitas pesquisas que agregam ao tema,
nota-se a necessidade de um estudo mais aprofundado nesta nova ferramenta e
plataforma, LDRV, j& que o consumo LGBTI+ esta presente neste cenario. Tal grupo
dar abertura a uma pesquisa de comportamento e antropologia dos membros; o
posicionamento das marcas dentro grupo e até gue ponto a comunicacdo organica é
suficiente mas em qual momento as marcas precisam intervir; Além disso, o contexto
pink-washing ndo possui muitas pesquisas brasileiras dentro do cenario
mercadolégico. Ainda que tenha sido explorado pontualmente, as pesquisas
realizadas com este tema priorizam questdes politicas, e sdo predominantemente
pesquisas realizadas internacionalmente.

Quanto as limitacbes apuradas durante a construcédo do trabalho, indica o
fato de que a pesquisa foi feita de acordo com a coleta de dados no grupo LDRV e
para respondentes inseridos no contexto, em uma data determinada, com uma
amostra enxuta e em um curto espaco de tempo. O pressuposto € que uma analise
em profundidade, com dados amostrais de maior duracdo de tempo, possa ser mais
favoravel a compreensdo do posicionamento da marca dentro do contexto pink-
money, e se este, vem ganhando ou perdendo forca.

Além disso, vale evidenciar a dificuldade focar em apenas uma organizacao
dentro do contexto LDRYV, visto que outras marcas também séo citadas e possuem
visibilidade dentro do cenario pink-money. Assim, este trabalho supre uma
necessidade da area, entendendo que o contexto pink-money tende a crescer e ser

prioridade de organiza¢cfes em tempos atuais.
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9 APENDICE 1 — QUESTIONARIO APLICADO AO GRUPO LDRV

PERGUNTAS resposTas (R

Secdo 1de 5 %

ei, fala comigo! :)

SE FLOPAR, EU FICO MAIS UM SEMESTRE NA FACULDADE E SEM DIPLOMA

Se vocé é/ja foi membro do grupo ou de alguma forma chegou até aqui, eu te agradeco e ja quero ser sua amiga.

0 questionario vai ajudar a minha analise do pink-money no grupo LDRV por organizagées inseridas em tal contexto.
Estes dados estardo presentes no meu trabalho de concluséo, no curso de Comunicag&o Social - Relagdes Plblicas da

Universidade Federal do Parand.

edit precoce: E RAPIDINHO!

mana, conta ai qual a tua idade? *

sou menor de idade
entre 18 a 22 anos
entre 22 a 25 anos
entre 25 a 30 anos

mais de 30 anos

com qual género voceé se identifica? "

cisgéneros s30 pessoas cujo géners é o mesmo que o designado em seu nascimento. Transgéneros 540 pessoas que
tém uma identidade de género diferente de seu sexo atribuido. quera é todes respondendo aqui!

mulher trans
mulher cis
hemem trans
homem cis

outro

4

©
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Segdo 2de 5

B*TCH BETTER HAVE MY PINK-MONEY

beleza, agora ao falar sobre servico bancario, qual € a primeira palavra que

vem a sua mente?

e a sua orientacdo sexual? *

Tr
bissexual !
heterossexual u

-

-

homassexual

Outros.

sabemos que tem todo o tipo de poc no grupo LDRY, mas queremos saber
em qual vocé se enquadra:

raramente acompanho as tours no grupo
ja fui mais ativo, hoje s6 acompanhe o que € relevante pra mim
todos os dias comento em, pelo menos, uma publicagio

ndo estou no grupo LDRV

<
7 0

*

vocé possui conta em algum banco? qual? ”

Caixa Econdmica

BB

Santander

Bradesco

Itad

Nubank

Neon

Outros...
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£GA0 5 de A

conta +

qual a primeira palavra que vem & sua mente quando vocé pensa no Nubank? *

na sua opinido, qual dos valores abaixo melhor representa o NuBank? *

inovag o
simplicidade
diversidade
transparéncia

modernidade

PERGUNTAS R

m

Segédo 4 de 5 PO

de acordo com o que vocé sabe ou escuta
falar sobre o Nubank, quanto vocé concorda
com as seguintes afirmacgoes: .

vocé sabia que o Nubank, possui como valor, 0 “foco no cliente” que se segmenta em 3 pilares: Cultura, Pessoas e
Encantamento.

pra saber mais: hitps://blog.nubank com.br/cultura-do-nubank-foco-no-cliente/ ;)

"0 Nubank &€ uma empresa que tem a diversidade em seu DNA". *
Discordo totalmente
Discordeo parcialments
M&o concordo, nem discordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente
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"A posic&o atual da marca reflete os seus valores". *

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

MNéo concerdo, nem discordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

"A marca tem valores arraigados” *

vocé acha que a startup nubank possui valores fixos? valores enraizados?
Discordo totalmente
Discordo parciziments
N&o concordo, nem discordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

"As campanhas publicitérias da marca representam seus valores”. *

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

MN&o concordo, nem discordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

pra encerrar.

2U disse que era rapido rs

qual a sua opinido sobre as empresas que se "declaram” gay-friendly? *

tanto organizagfies que usam as redes sociais para declarar, camisstas estampadas com “termos lgbti+".
pode soltar o verbo aqui!

[EX;

65



