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Resumo

Objetiva-se investigar como a categoria pinkwashing pode contribuir para uma analise critica sobre o uso
das pautas LGBTQI por marcas engajadas. Realizou-se uma pesquisa documental com trés grandes
marcas mundiais em suas subsidiarias brasileiras, a partir dos posts publicados em redes sociais virtuais
selecionando aqueles com maior engajamento, seguida por analise tematica qualitativa do conteudo. O
resultado indica que a categoria pinkwashing contribuiu para a caracteriza¢do de praticas corporativas
que intentam passar uma mensagem invertida sobre sua atuagao, evidenciado em uma das trés marcas
investigadas. Conclui-se com uma discussiao sobre os limites da representatividade para as pautas sociais.
Palavras-chave: Pinkwashing. LGBQTI. Representatividade. Marcas engajadas. Marketing critico.

Abstract

The objective is to investigate how the pinkwashing category can contribute to a critical analysis of the
use of LGBTQI guidelines by engaged brands. The method was documentary research with three major
world brands, from the posts published on virtual social networks, selecting the most engaged, treated
with qualitative analysis of the content. The result indicates that the pinkwashing category contributed to
the characterization of corporate practices that try to send an inverted message about their performance,
especially in one of the three brands investigated. It concludes with a discussion on the limits of
representativeness for social agendas.

Keywords: Pinkwashing. LGBQTI. Representativeness. Engaged brands. Critical marketing.
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Introducgao

O objetivo deste artigo consiste em investigar como a categotia pinkwashing pode contribuir para uma
analise critica sobre o uso das pautas LGBTQI (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais,
Transgéneros, Queers e Intersexuais cf. Jayme, 2018) por marcas engajadas.

A forca e a visibilidade do movimento LGBTQI tem feito com que muitos estudiosos das diversas areas
comecem a se interessar pela tematica. No entanto, mesmo com todos esses avangos, a produc¢io
académica sobre os consumidores LGBTQI ¢ pouco explorada na area da Administracao (Carrieri et al.,
2014; Pompeu & Souza, 2018). Dentre as pesquisas que versam acerca da tematica destacamos 0s
seguintes assuntos: a questio da identidade e do preconceito (Caproni, Saraiva, & Bicalho, 2014; Saraiva,
Santos et al., 2020; Souza, 2017); a violéncia simbdlica sofrida pelos trabalhadores homossexuais (Carrieri
et al., 2013; Pompeu & Souza, 2019); o siléncio e¢ a ameaga a identidade (Gomes & Felix, 2019); a
resiliéncia e adaptabilidade dos homossexuais masculinos no ambiente de trabalho (Irigaray et al., 2017);
o estigma da feminilidade visto como “inferior” nas organizacdes (Moura & Nascimento, 2020).

Pari passu ao crescimento do movimento tem sido a ampliagao do mercado LGBTQI, um dos que mais
crescem em todo o mundo (Pequenas Empresas Grandes Negocios [PENG], 2018), em 2016 foram
estimados U$3 trilhdes por ano (IstoE Dinheiro, 2016). O potencial desse segmento pode ser visto em
eventos grandiosos como a Parada LGBTQI de Sio Paulo que, em 2019, movimentou R$403 milhoes
na economia da cidade e reuniu 3 milhdes de pessoas na Avenida Paulista (Pinhoni, 2019). O mercado
LGBTQI brasileiro é o segundo maior do mundo, atras apenas dos Estados Unidos, no Brasil, sao mais
de 9,5 milhGes de adultos que se declaram LGBTQI e perfazem uma renda anual total de U$141 bilhoes.
Desses, 60% tém acesso a internet e renda anual total de U$84,7 bilhdes (Out Now, 2017). Ou seja, ¢ um
publico conectado e com potencial de consumo.

Uma pesquisa recente revela que consumidores/as tém demandado que as empresas solucionem
problemas sociais, 83% daqueles declaram que prestam mais aten¢do no que as marcas dizem
(Montesanti, 2020), isto ¢, ha uma expectativa de engajamento das marcas como diferencial competitivo
(Akestman, Rosengren, & Dahlen, 2017). Toda essa dinamica economica-social, portanto, nao se move
por ordem do acaso.

Considerando o poder de compra da comunidade LGBTQI, as empresas tém sido atraidas pelo que tem
sido chamado pink money, termo que surgiu no final da dltima década para designar o potencial de
consumo do ambiente LGBTQI, no qual passaram a investir em produtos e agdes voltados diretamente
para esse publico (Alves, 2019). Nao obstante, a pauta LGBTQI pode estar servindo de “escudo” para
empresas que publicitam uma postura, mas praticam seu inverso, é o que tem sido difundido como
pinkwashing (Grace, 2015).

O movimento LGBTQI encampa a luta contra o preconceito, mas também contra a opressao, na medida
em que busca igualdade de condig¢ées de cidadania (Dalaqua, 2020) assim como o combate as percepgoes
negativas (Rios, 2007), discriminatorias e estigmatizantes (Moura & Nascimento, 2020; Bevilagca &
Medeiros, 2019). Enquanto as conquistas do movimento refletidas no Direito em decorréncia das lutas
sociais (Aradjo, Silva, & Medeiros, 2011) representam avangos, persistem o preconceito e a opressao, o
que sinaliza que o horizonte de uma sociedade emancipatoria ainda parece distante (Bento, 2015), sendo
relevante contribuicbes como a que se propde no escopo deste artigo.

No espago dessa pesquisa, o foco recai sobre a relagdo entre o movimento LGBQTI em sentido /azo, e
as empresas que se apresentam como parceiras na causa. De modo que niao ampliaremos o debate acerca
do movimento per si, mas de como o mercado tem assimilado a pauta LGBTQI em sua comunicagao,
por esta razao, considerando o amplo processo de produgao global: produgao, circulagao, distribui¢ao e
consumo (Marx, 2011), nos debrugaremos sobre a esfera do consumo, onde consumidor e vendedor se
encontram. Para isso, selecionamos trés grandes marcas, cada uma de um segmento, a partir da rede
social virtual Instagram, pincamos o post de apoio a0 movimento com maior engajamento e fizemos a
analise.
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Para isso, esse artigo foi organizado da seguinte maneira: apds essa breve introdugao sio apresentados
elementos tedricos acerca da relagao entre as marcas e o movimento LGBTQI e do pinkwashing. Na
sequéncia, apresentamos a metodologia, a analise dos comentarios nos posts das marcas, encerrando com
as consideracOes finais.

O movimento LGBTQI pelas marcas: o engajamento pink

Dentre os acontecimentos que marcam a adesao das empresas a causa LGBTQI, a “Revolucao de
Stonewall” que marca o dia do Orgulho LGBTQI (Facchini, 2005), certamente ¢ uma das mais
emblematicas. A data ¢ simbolica e seu desdobramento pode ser percebido por uma série de outras
resisténcias e lutas pr6-LGBTQI (Lopes, 2004). Desde entio, o efeito cascata de empresas que apoiavam
a causa foi se ampliando.

Ja na década de 1980, a Absolut Vodka, por meio de anincios veiculados em revistas para o segmento,
destinava aten¢ao ao publico LGBTQI. Em 2008, a Absolut (2020) lancou uma edigdo comemorativa de
sua garrafa com as cores da bandeira LGBTQI em alusao aos 30 anos de apoio a causa.

Ainda na década de 1980, a rede de loja de méveis [kea deu visibilidade a homoafetividade com um
anuncio que mostrava um casal de dois homens:

A primeira real representacio de um casal gay, na rede televisiva norte-americana, foi
feita em um comercial da loja de méveis lkea, em 1984. A campanha esteve no ar em
N30 mais que trés ou quatro canais, e apenas depois das 22 horas, mas causou uma
sensacido generalizada, porque ninguém, até entdo, havia sido tio ousado e objetivo
quanto ao tema. (Woitowicz, 2009, p. 239).

No Brasil, a Construtora Tecnisa, em 2009, veiculou um anuncio que mostrava duas pegas intimas
masculinas penduradas em um varal, com a frase “Mais cedo ou mais tarde, vocés vao morar juntos. Por
que ndo mais cedo?”, em alusdao ao casamento entre pessoas do mesmo sexo, desde 2003 a construtora
tem veiculado anuncios em sites da comunidade gay, com o bom retorno a companhia viria
incrementando o investimento para o publico (Aguilhar, 2012).

Em 2013, as gigantes Ponto Frio, o Itaa, o Walmart Brasil, o Sonho de Valsa, o Halls Brasil, a Bonafont
e a Contigo! manifestaram seu apoio a uniao entre pessoas do mesmo sexo usaram em suas redes sociais
virtuais, elas utilizaram o simbolo matematico “=", como representa¢ao da igualdade (Portugal, 2013).

O fato é que a adogao de temas LGBTQI tem crescido entre as empresas. Montesanti (2020) apresenta
dados de uma pesquisa realizada pela Edelman Trust e Barometer, consultoria em relagées publicas e
marketing, que demonstra que 97% dos consumidores (inclusive os/as brasileiros/as) consultados/as
esperam marcas mais engajadas, ou seja, a inclusio é também uma demanda mercadologica e como tal,
sujeita as oscilagoes.

Akestman et al. (2017) salientam que sio varias as causas para que as empresas apoiem uma causa como
a LGBTQI: alcangar um publico-alvo homossexual; atrair um publico pré-diversidade; comunicar os
valores da empresa; refletir a sociedade em geral ou apenas projetar a imagem do que a empresa entende
por uma sociedade desejavel.

Em busca de compreender como o publico homossexual compreende o uso da pauta LGBTQI pelas
marcas, os suecos Berisha et al. (2015) revelam que o publico vé com desconfianga a falta de conexio
entre a pega publicitaria, a marca e o produto, por isso anuncios com apelo emocional, mas que nao tem
um papel “informativo” sido interpretados como pinkwashing, o que pode ser sinalizado em dois
elementos: a) a forma como o homossexual é retratado impacta na recep¢ao; b) a mensagem deve ser
realista e genuina para ter uma atitude positiva em relagdo ao anuncio com tema homossexual.
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Podemos sugerir que ha uma maior adesao de grandes empresas sobre temas da comunidade LGBTQI,
contudo, (ainda) ndo é possivel afirmar se tal adogao promove ganho mutuo, sendo esse um dos motivos
pelo qual realizamos essa investigacio. Observemos que mesmo depois de passadas algumas décadas em
que grandes marcas abordagem o tema LGBTQI em suas campanhas, ainda ¢ possivel encontrar
representacoes negativas, pejorativas ou preconceituosas na publicidade sobre minorias (Branchik &
O’leary, 2010).

Para Bevilacqua e Medeiros (2019), nas tltimas décadas, foi possivel observar um tratamento analitico
acerca do juizo do esteredtipo, a questao de género, a cultura e estudos étnicos, € mais recentemente, a
interligacdo entre os estereotipos, ragca e cultura. Nao se trata de uma defesa intransigente ao
“politicamente correto”, ou tampouco de uma questio de pouca tolerancia para o humor em
propagandas, trata-se, sobretudo, de desnudar os preconceitos estruturais que sao ocultados nas pegas
publicitarias, pois como salientam Pompeu e Souza (2019, p. 660), “as piadas homofébicas servem como
manutencao da heteronormatividade” e todas as suas mazelas. Ou seja, se por um lado ha um crescente
interesse das marcas de alcangar o publico LGBTQI dado seu potencial de consumo, por outro lado tal
atitude comercial “esbarra” no preconceito e na opressao arraigada nas relagoes sociais.

Dentre as principais criticas realizadas sobre os efeitos do marketing sobre a sociedade, destaca-se a
contribuicao da Teoria Critica da Escola de Frankfurt sobre a chamada Industria Cultural, que
manipulava os elementos artistico para mobilizar e comercializar produtos padronizados e de baixa
qualidade (Horkheimer & Adorno, 1985). A publicidade, por tanto, ¢ um desdobramento duplice que
une mercado e arte e tem conseguido incentivar o consumismo e também os abusos de estereétipos
(Bevilacqua e Medeiros, 2019), muitas vezes desconectada dos movimentos sociais como o feminismo e
outras lutas (Zotos & Tsichla 2014).

Todos esses casos citados buscam apenas indicar como o poder das marcas se expressa junto aos
individuos articulando-se as dimensdes simbdlicas e imaginarias (relacdes entre discursos, valores e
relacbes do sujeito consigo) para legitimar interesses especificos de grupos e praticas hegemonicas,
histoticamente construidas e estruturadas, levando pesquisadores/as a sustentar que as empresas podem
ser aceitas como corresponsaveis pelo processo de diversidade e inclusdo, seja desenvolvendo
capacidades, ou seja, “empoderando” grupos socialmente marginalizados (Magalhaes & Saraiva, 2018).

Por um lado, como explanam Magalhdes e Saraiva (2018), as praticas de inclusio podem contribuir com
abertura do dialogo para a construgao de discursos que possam reorientar os sujeitos sociais visando a
reelaboracdo de seus valores na convivéncia com outrem, o que favoreceria a diversidade, a tolerancia e

a politizagao das minorias. Por outro lado, seria a inclusdo suficiente para a busca da equidade que guia a
luta do movimento LGBTQI?

O risco que se incorre ao endossarmos a politica de inclusao como “sécia-majoritaria” — uma vez que
sao eles que ditam o que sera dito, quando e como — consiste em resolver a opressao apenas no plano
aparente, no nivel do discurso, uma vez que apenas tolerar e aceitar as diferengas nao alteram a estruturas
sociais que produzem as desigualdades (Haider, 2019). No lugar das diferencas serem aceitas como parte
constitutiva da pluralidade da vida em sociedade, é encetado nos discursos acerca da inclusio uma
igualdade apenas formal, conciliando os interesses a partir das demandas do mercado, sem sequer
mencionar as causas que geram a opressao e, principalmente, como a exploragdo atua reforcando a
opressao (Souza, Ferraz e Ferraz, no prelo).

Assim, ¢é possivel perceber que ha uma contradicao latente. Pois, segregar dificulta a convivéncia com as
diferencas e reduz as possibilidades de conciliagio e reconhecimento (Natt et al., 2015), contudo, na
medida em que essa inclusao se da mediante as trocas mercantis (empresas e seus consumidores), 0s
individuos sao reduzidos a consumidores, sua existéncia enquanto um ser humano unidimensional
(Marcuse, 2015), portanto, o papel das empresas nesse processo deve seguir sendo perscrutado.
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O que ¢é o Pinkwashing?

Blacmer (2019) aponta que o termo teria surgido em 1985 quando a organizagao Breast Cancer Action
(BCA) adotou “pinkwashing’ para designar a forma fraudulenta e enganosa de marketing de causa. O
motivo se deve as fitas rosas (até hoje utilizadas no Brasil) como simbolo para anunciar sobreviventes de
cancer de mama, vitimas e institui¢Ges de caridade, contudo, o simbolo se tornou um meio potente para
promover produtos e vender mercadorias; porém se descobriu mais tarde que muitos desses produtos
vendidos por “marcas engajadas” continham matéria-prima cancerigena.

O pinkwashing ocorre quando as praticas de empresas ou governos buscam ocultar de modo falacioso
suas praticas como engajadas em lutas (Berisha et al. 2015; Blackmer, 2019). O termo (re)surgiu em um
artigo publicado em 2011, no The New York Times, “Israel and Pinkwashing” de Sarah Schulman (2011). B
por esta razdo que pinkwashing encontra-se fortemente vinculado ao abuso supostamente desonesto de
Israel de seu historico de direitos humanos LGBT para ocultar ou “encobrit” suas lutas com os palestinos
(Blackmer, 2014). Embora o termo pink’ remeta a causa LGBQTTI, o termo pinkwashing nio se resume a
esse movimento, que engloba também o posicionamento falacioso das marcas quando apoiam causas
sociais e ambientais (Orser, Colema & Li, 2020; Schulman, 2016).

No Brasil, ainda ha poucos estudos acerca do Pinkwashing. Dentre as autoras que tem contribuidos com
o estudo da tematica destacamos Berenice Bento (2015), que demonstra que o ““Pinkwashing brasileiro”,
ocorre com “as letras da lei”, isto €, ha leis que pressupdem direitos aos LGBTQIs e as pessoas negras,
mas essas leis nao se efetivam, reproduzindo a opressao e a luta que o movimento negro ja encapada ha
centena de anos, e, mais recentemente, a luta da populacio LGBTQI, como vimos. Assim, embora a Lei
tenha avanc¢ado, no plano social a segregacdo segue sendo reproduzida e isso seria pinkwashing brasileiro.

O “racismo cordial” e a “LGBTQIfobia cordial” elencados por Bento (2015) podem ser caracterizados
pela possibilidade de convivéncia pacifica, desde que a/o excluida/o nao ouse cruzar determinadas linhas
e se contente com a ficgao da igualdade legal. Entretanto, quando ha a “invasao de fronteiras” e a luta se
da nos marcos do reconhecimento ou das identidades, ocorrem os conflitos.

A violéncia se imprime tanto nas desigualdades de condi¢oes, quanto em fazer com que essas populagdes
tenham que “limpar” suas marcas de diferenca para serem aceitas (Colares & Saraiva, 2016; Garcia &
Souza, 2010; Gomes & Felix, 2019). Por isso Bento (2015) define como um “racismo cordial” e uma
“LGBTQIfobia cordial”’, na qual ndo ha uma segregacdo legal, o “outro”. O pinkwashing ocorre, pois
embora os “seres transviados” que constituem a populacio negra e os LGBTQI tenham o mesmo
estatuto legal que as pessoas que se encaixam no padrao branco e heteronormativo, socialmente essa
igualdade nio se efetiva.

Nesse sentido, sustentamos que o pinkwashing pode ser uma categoria frutifera para ampliar a capacidade
analitica acerca da opressao e do preconceito e propomos sua interligagio com a teoria critica das
organizagdes, dada sua intencionalidade em questionar e transformar a realidade social, amparada em
fundamentagoes tedricas que procuram entender tanto as relagdes sociais quanto os sujeitos e sua
inser¢ao nestas relagdes e nos grupos e organizagoes (Faria, 2007). Pois conforme o autor, nas
organizagdes, sdo criadas racionalidades para legitimar as ideias e os valores morais de grupos sociais que
tentam manter seus privilégios, tal como Bento (2015) suscitou tratando do pinkwashing, para isso esses
grupos necessitam mascarar a realidade e diminuir as racionalidades que venham a colocar em risco as
relagoes de poder.

Método de investigagido

Trata-se de uma pesquisa exploratéria e de natureza qualitativa (Creswell, 2014), com dados coletados
por pesquisa documental (Godoy, 1995).

Foram selecionadas trés empresas mundialmente reconhecidas: Avon Brasil, Coca-Cola Brasil e Uber
Brasil, escolhidas por serem empresas signatarias do Férum de Empresas e Direitos LGBTI, o qual tem
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como proposito articular empresas em torno do compromisso com o respeito € a promogao aos direitos
humanos LGBT no ambiente empresarial e na sociedade e também porque cada empresa faz parte de
um ramo de negdcio diferente, sendo representada pela Avon, no setor da estética; pela Coca-cola, da
industria de bebidas e pela Uber, do setor de transporte de passageiros mediados por aplicativos.

Para representar a comunicagao das empresas, em tempo crescente de comunicagao digital, foi eleito o
Instagram, uma rede social que prioriza a publicagio de imagens e videos que sio visualizados e
compartilhados pelos usuarios da rede (Perinotto ez a/, 2020) e que tem sido um importante aliado na
constru¢ao das marcas (Dantas & Abreu, 2020). Foi escolhido um posz por empresa, o critério de escolha
foi o engajamento on/ine, isto ¢ o nivel de interatividade dos usuarios no tocante as marcas, acessadas por
meio das midias sociais (Harigan e a/., 2017). Matérias de jornais e revistas também foram consultadas
para complementar a analise.

Vale ressaltar que nosso intento nao consistiu em realizar uma analise da marca, ou seja, nao se trata de
avaliar o posicionamento da empresa. Nossa atencio estd na percepcao dos/as milhares de usuarios/as
dessas redes/marcas, por pressupor que seguem a marca nas redes sociais por serem consumidotes, ou
simpaticos a marca, e saber como eles reagem, sejam eles/as LGBTQI ou nao. Em outras palavras, nosso
foco ¢ menos sobre como as empresas devem se comunicar e mais como as pessoas reagem na
expectativa de contribuir com o entendimento sobre a subjetivacio do engajamento, como destacou
Schulman (2016).

A operacionalizagao da pesquisa ocorreu do seguinte modo: a coleta dos dados aconteceu no dia 20 de
agosto de 2020 e foi selecionado o post sobre o tema LGBQTI com maior engajamento. Foi feito o print
dos posts (Figura 1) e em seguida os comentarios foram baixados com a plataforma Sorteiogram
(https://sotteiogram.com/), que exporta patra planilhas do Excel, facilitando a andlise dos dados.

Figura 1 - Post selecionados para analise da reagao dos usuarios

= @ cocacola_br o uber_br
@v avonbrasil © - e ™

Vocé édo
bloco dos
assediadores,
racistas ou

LGBTfobicos?

A Uber nao
€ para voce.

Notal: Instagram da Avon: postado em 10/06/19, possuia 634 comentarios.
Nota2: Instagram da Coca-cola: postado em 24/01/18, possuia 6.344 comentétios.
Nota3: Instagram da Uber: postado em 11/11/20, possuia 1.613 comentitios.

Para o tratamento dos dados sobre a intera¢ao (comentarios), nosso dado principal, utilizamos a analise
de conteudo sugerida por Graneheim e Lundman (2003) dado seu enfoque qualitativo. A técnica consistiu
em condensar os comentarios por assunto e ir reduzindo-os sucessivamente até que se chegasse a um
tema. 1) O primeiro passo foi uma leitura flutuante em todos os comentarios. 2) Depois foram sendo
agrupados de acordo com posi¢ao positiva ou negativa em relagiao ao conteudo da postagem (Unidade
de significado). 3) Em seguida foram condensados os comentarios por conteido semantico similar
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(subtema). 4) E por fim, foram selecionadas as trés categorias (temas) com maior incidéncia. Tal
procedimento de analise corresponde a abordagem exploratéria (Creswell, 2014) desta investigagao, tanto
no que se refere ao tema (pinkwashing), quanto ao objetivo (mercado LGBTQI) e meio (Instagram).

O quadro 1 exemplifica como se deu o processo de tematizagao, como foram milhares de comentarios,
selecionamos os mais recorrentes para demonstrar como foi o tratamento dos dados. O nome dos
usudtios foi substituido por “@usuario” seguindo de um numero sequencial, para manter o sigilo sobre
as identidades. Optou-se por manter os erros ortograficos e emojis (ideogramas graficos utilizados no
ambiente virtual) originais, para caracterizar a interagdo em toda sua expressao.

Quadro 1 - Analise de conteudo qualitativa dos comentarios

Comentarios dos usuarios (Unidade de Significado)

Condensagio das
unidades de
significado
(subtema)

Categoria
(Tema)

“@usuatiol: A Avon sempre inovando. Representatividade, respeito, é
exatamente tudo que precisamos nos dias de hoje. Quando as pessoas
aprenderem mais sobre respeito, o0 mundo sera bem melhor. Obrigada
Avon por da voz a beleza dos meus amigos, por enaltecer os que sofrem
preconceitos todos os dias por serem quem s3o. Respeito acima de tudo.”
(Avon)

“@usuatio2: Melhotr campanha. Para os comentarios maldosos um belo
tapa no rosto de varios. Uma iniciativa dessas é que consegue mover esse
mundo, no qual ter um corpo e a personalidade totalmente fora do padrio
¢ estranho. Sim, ficou 6timo e se nao gostou ¢ sua opinido, mas respeite a
dos outros também. Parabéns Avon. Simplesmente amei” (Avon)
“@usuario3: a unica artista lgbt da campanha inteira da coca-cola e o
povo ainda se sente magoado por n ter aten¢do 24h... hetero cis é um
inferno mesmo pqp” (Coca-Cola)

Sentimento de estar
representado(a)

“@usuario4: VAI TER PABLLO, SIM! E SE RECLAMAR VAI TER
MAIS AINDA! PODE SURTAR PORQUE VOCES VAO TER QUE
ATURARI! #pabllovittarrainha” (Coca-cola)

“@usuario5:A mana nio deixa barato e mostra a que veio. Nio deixem de
votar pra ela permanecer nos 3 primeiros.” (Coca-Cola)

“@usuario6: Aceitem, ela veio pra ficar... Coca-cola estd de parabéns,
espago tem pra todos e oportunidade pros melhores.” (Coca-Cola)
“@usuario7: Apaixonante essa foto! Orgulho da Avon estar usando tio
bem a representatividade!ll” (Avon)

“@usuario8: Finalmente um posicionamento clarissimo e no tom
necessario. Mandaram bem!” (Uber)

“@usuario9: Muito bom o posicionamento ubet, demorou mas foil”
(Uber)

“@usuariol0: Parabéns pelo posicionamento. E quem nio se enquadrar
que seja banido e va procurar trabalho entre os seus. Racistas, homofébicos
e assediadores merecem cadeia e néo trabalho.” (Uber)

Apoio a0
posicionamento de
marca

Representatividade

“@usuariol1 concordo! Como diz o ditado: quem lacra nio lucra.”
(Avon)
“@Usuariol2 Quem Lacra nao Lucra” (Avon)

“@usudriol3: () @ @ . Quem lacra nio lucra” (Uber)

“@usuatiol4: @usuitio3 tamo esperando agora a foto do orgulho hétero
né meninas.... Pq na modinha a avon ja caiu... Esse povo s6 quer saber de

Entendimento de
que o
posicionamento
seria apenas para
conquistar o
publico LGBTQI e
que a imagem seja
prejudicada ao se

Preconceito social
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"Lacracao" tbm fiquei nao entendi nada essa foto.... Mto mimimi... Pelo”
(Avon)

“@usuatiol5: S6 apatecer uma revenda boazinha e a Avon vai lacrar no
Brasil pra meia dizia de ativistas.” (Avon)

“@usuariol6: quem LACRAR NAO LUCRAIl @ QMGG &>
(Uber)

vincular a pauta.

“@usuariol7: Estou perdendo meus clientes. Eles estdo falando que
parecem ser produtos oferecidos ao diabo.” (Avon)
“@usuariol8: Deixando de vender Avon em 3,2,1...”” (Avon)

Ameaca de “deixar
de consumit” os
produtos da

“@usuariol9: Ainda bem que a @pepsibr ndo tem isso em suas latinhas.” | empresa
(Coca-cola)

“@usuario20: Eu passei por uma situacao de violéncia e abuso no uber. O

motorista me deixou no meio do caminho, na chuva, e fez questao de dar

ré por cima da minha mochila que estava na calgada. Quebrou meu celular | Relatos de

e computador. Tenho tudo filmado. A uber bloqueou minha conta por
um tempo e disse que eu n veria mais o motorista. Busquei reembolso e
nada de resposta.” (Uber)

“@usuario21: Que piada. E muito facil lacrar na internet sendo que na

atendimento nio
compativel com a
peca veiculada pela
empresa (possivel

realidade vocés fazem justamente o contrariol Dei meu depoimento na pinkwashing) . .
@uber_br sobre assédio e o motorista nio foi punido e muito menos Pinkwashing
afastado, coloquei minha cara a tapa para ajudar outras mulheres a ndo

passarem pelo o que eu passeil Vocés vao esperar algo sério acontecer pra

poder comegar a agir coerentemente como diz a imagem postada?” (Uber) | Oposto de

representacao, pois
as pessoas nao se
identificaram com a
peca publicitaria.

“@usuatio22: Credo que foto hottivel @ @ @ @ . Nio sdo as pessoas
ndo , podia usar todo mundo que ta af de uma maneira melhor , mais
normal e menos assustadora. O catalogo vai é encalhar, as clientes vdo
levar um susto.” (Avon)

“@usuario23: @avonbrasil sim afronta 0 bom gosto e o belo . Pra que
usar Avon ? Estdo representando muito mal os LGBTs .... eles nio siao
esquisitos assim .....” (Avon)

Nota. Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Dentre as limitagoes destaca-se que uma analise de uma tnica peca nio é suficiente para avaliar se ha
pratica de pinkwashing ou nao, contudo, nossa inten¢ao nao era avaliar o engajamento das marcas, mas
sim destacar como os usuarios percebem a comunicagio comercial da pauta LGBTQIL.

Analise e discussio

A analise ratifica o resultado da pesquisa de Berisha et al. (2015), tanto no que tange ao efeito negativo
que a estereotipizagdo tém sobre os usuarios (Bevilacqua e Medeiros, 2019), quanto sobre a percepgao
de mensagem enganosa. Como podera ser visto a seguir.

Representatividade

Representatividade consiste em simbolizar social e politicamente os interesses de determinado grupo,
classe social e/ou de um povo. Nos tltimos anos temos ouvido com certa frequéncia “representatividade
importa” para se referir a presenca de minorias (negros/as, mulheres, LGBTQI, entre outros) em espagos
antes ocupados apenas por homens brancos heterossexuais (Haider, 2019). Pudemos observar no quadro
1 diversos comentarios de (@usuarios ressaltando a relevancia de se sentir representado/a, e outros tantos
que manifestaram apoio a posi¢ao das trés empresas que investigamos. Contudo, no contexto da
representatividade das empresas, humanizemos a frase: A quem importa a representatividade? Para as
marcas ou para os sujeitos? Seria uma relacio em que ambos ganham?

Por um lado, se ver representado em campanhas publicas (mercantis ou nao) é importante, pois denota
o sentimento de pertenc¢a dos individuos (Berisha et al., 2015; Gomes & Felix, 2019). Como nos ensina
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Faria (2007), a quebra de racionalidades superiores (como a heteronormatividade, neste caso), pode
contribuir para mudangas na forma de perceber e refletir a realidade social, criando, assim, novas
racionalidades para substituir as que estio se tornando ineficientes na manuten¢ao da estrutura de
controle.

Assim, para as empresas, a representatividade pode servir para incluir novos grupos e ampliar seu publico,
tendo como principal embargo o preconceito arraigado na sociedade, e ¢ esse aspecto que tem gerado
um problema de marketing para grandes corporagdes, que devem responder aos anseios dos grupos
sociais (Montesanti, 2020). A luta social nas rela¢cdes fora da empresa também se da nas relagdes de
compra e venda, por isso no momento do consumo também ha disputa.

Por outro lado, recordemo-nos que nao foi por iniciativa do “mercado” que o movimento LGBTQI tem
conseguido suas conquistas, o que aparece como causa ¢, na verdade, desdobramento. As empresas
respondem a dinamica social e mais que isso, dada a ampliacao da necessidade de reproducao do capital,
da constante ampliacao da producao (Marx, 2013), demandam ininterruptamente por mais gente para
produzir e também para consumir.

Situando tal discussao nas redes sociais, acompanhemos a explica de Andrade (2020):

O lucro anual do Facebook, Instagram e Twitter juntos passa de dezenas de bilhes de délares.
Certamente esse lucro deve ter um incremento neste ano de pandemia em que estamos mais
confinados a0 mundo virtual. Essas cifras sio importantes para explicitar o 6bvio, mas que
ainda precisa ser dito. Essas empresas lucram e operam com a légica — racionalidade —
capitalista. E a forma delas lucrarem nos envolve diretamente. Elas lucram com os nossos
posts, fotos, mas também e sobretudo com as nossas “tretas”, cancelamentos e momentos
de celebridade. (...) Quando nio estamos vigilantes ao carater comercial e empresarial das
redes sociais podemos reproduzir apenas uma légica que garante o lucro para empresas,
responsaveis pelo manejo das redes, a0 passo que nos afastamos de uma dimensio organica
da vida coletiva que envolve sobretudo a escuta.

Nessas redes ¢ o engajamento que propicia o lucro, se os comentarios sao favoraveis ou desfavoraveis é
de menor monta, o que importa é o post viralizar, as vendas crescerem e, em ultima instancia, como a
bolsa de valores recebe a noticia. Ou seja, para a empresa, muitas vezes a intensidade e o volume das
disputas que engajam tendem a ser mais importantes que o resultado social que anuncia. Por isso, o tema
LGBTQI, dado as acaloradas discussoes que promove, pode ser um conteido com forte tendéncia a se
espalhar.

O que tem sido chamado de reconhecimento nos moldes das relagdes mercantilizadas ¢ apenas sua
aparéncia, sua sombra em um sentido platonico, que tem pouco ou nenhuma efetividade sobre
reproducio da vida dos tidos como diferentes (Haider, 2019). E que tem forte adesdo, principalmente
por toda marginaliza¢ao das minorias. A rejei¢ao e o sofrimento psiquico em casa, no trabalho e na vida
publica, faz com que esses sujeitos enxerguem no engajamento das marcas uma possibilidade de reduzir
o impacto subjetivo do preconceito.

Nao obstante, como aponta Schulman (2016), trata-se apenas de um efeito paliativo, especialmente
porque a légica da igualdade formal é necessariamente individualista, semelhante ao que afirma Haider
(2019), assim, se uma pessoa LGBTQI ou negra nao “performar” ou se “empoderar” seria por culpa dela
propria que nio se esfor¢ou o suficiente e nao pela opressao estrutural que enseja o preconceito.

Adematis, se a inclusdo e a aceitagao se desse apenas para quem consegue “‘comprar’ esse ou aquele
produto, ndo seriam os individuos/grupos quem estariam sendo “aceitos”, mas o seu dinheiro. E como
vivemos em uma sociedade capitalista, em que trabalhadores/as sio sempre compradores (de produtos)
ou vendedores (de forca de trabalho), a representatividade, nestes termos, consegue aglutinar a luta por
reconhecimento com os interesses materiais (Fraser, 2020) e como é possivel constatar, os grupos
oprimidos seguem sendo os individuos mais pauperizados nas relagoes de trabalho e de também de
consumo, embora, como vimos, o mercado LGBTQI seja um nicho atrativo.
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A opressao, desse modo, precisa ser tratada considerando a exploragao (Haider, 2019), pois, segundo o
autor, a LGBTfobia e o racismo nio sao “coisas dadas”, sio construg¢Oes historicas, que tém sido
reforcadas para ampliar a exploracio e dividit o movimento dos/as trabalhadores/as, ao pincar a
identidade em um plano estritamente individual, desconsiderando as relagdes sociais que produzem o
preconceito.

Assim, a tendéncia ¢ que as marcas se valham cada vez mais de temas como a pauta do movimento
LGBTQI em sua comunicagao, e que isso ocorra de forma mais sutil e menos estereotipada. O que nossa
investigacao indica, porém, é que nao ¢ possivel efetivar a emancipagao via mercado, ¢, antes, o seu
oposto, trata-se, sobretudo, das empresas mercantilizando as disputas.

Nosso apontamento é que a no¢ao de representatividade precisa considerar: se a exposi¢ao do sujeito
tem o potencial de contribuir mormente com a reducao das condigdes de opressao daquele grupo e se
tal discussao passa necessariamente, considerando a sociedade hodierna, pela compreensao do papel
daqueles sujeitos nas relagdes materiais de produgao. Se nao levarmos isso em consideracao, apenas um
lado ganha, o lado dominante pois a representatividade tende a ocultar o que deveria ser superado,
operando apenas para suavizar os efeitos sem combater as causas, e isso ¢ um limite para o uso mercantil
das pautas de lutas sociais.

Preconceito social

O preconceito social emergiu a partir de dois subtemas: o sentimento sintetizado por meio da expressao
“quem lacra nao lucra” e a ameaca de (@usuarios insatisfeitos de que iriam deixar de consumir os produtos
da marca. De acordo com Faria (2007), quando um grupo se coloca contra a ampliagio das conquistas
ora relegadas de outro grupo, ha a tentativa de manuten¢do de privilégios, o que explica diversos
comentarios nos trés posts investigados. O preconceito existente nas relagdes sociais permeia a forma
como se compra ¢ se vende, pois, consumidotres/as e vendedoras, por isso os @usuarios expoem
abertamente suas bravatas nas redes na tentativa de impedir que pessoas LGBTQI possam compartilhar
0s mesmos espagos antes exclusivos.

A guisa de exemplo, uma campanha anterior da Coca-Cola também com a Pabllo Vittar foi alvo de uma
fake news, de que a campanha da Coca-Cola teria causado um prejuizo bilionario para empresa, pois um
boicote dos brasileiros teria reduzido em 21% as a¢des da bolsa que estimava uma perda de cerca de US$
1,2 bilhao de ddlares, quase 4 bilhdes de reais; entretanto, na verdade, durante o periodo da veiculagao a
flutuacdo do prego das agOes foi estavel e a assessoria de imprensa informa que nao foi registrada queda
nas vendas (Lopes, 2017).

O preconceito social, portanto, é o reflexo da opressao que se expressa nas relagdes sociais estranhadas.
O seu combate, como foi discutido no tépico sobre representatividade, deve se dar na transformagao da
forma como o ser social atua em seu fazer cotidiano em suas relacoes com os outros individuos. Haider
(2019) elucida que o preconceito exprime a ideologia dominante e assim oculta as contradi¢oes, esconde
a sociedade patriarcal, conservadora e reacionaria. E que, neste caso, subjaz nos algoritmos (Morozov,

2018).

O preconceito manifestado no exame das interagdes também corrobora com as reflexées de Bento (2015)
acerca da LGBTQIfobia cordial, uma vez que a manifestacao dos (@usuarios tende a encarar o destaque
de pessoas LGBTQI como “espetaculo” apenas para chamar aten¢ao, manifestada na expressio “quem
lacra nao lucra”, para se referir a desnecessidade da presenca do que esta “fora do padrdo”. Ou seja,
mesmo havendo uma Lei contra a homofobia em vigéncia, o comportamento de setores conservadores
da sociedade brasileira é indiferente ao codigo, e segue esperando que cada um cumpra seu papel
conforme o sript da familia pequeno burguesa de comercial de margarina, ja que o assunto ¢ marca
engajada.
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Pinkwashing

O pinkwashing perpassou toda a analise de modo mais mediado, neste topico abordaremos mais
diretamente. Para isso, investigamos mais detidamente a Uber, pois dentre as trés marcas, foi a que teve
maior impacto negativo e reclamagdes sobre assédio, racismo e LGBTQIfobia sofridas tanto por
motoristas quanto por passageiros. Buscamos noticias e matérias sobre essas denincias de casos de
LGBTQIfobia envolvendo a Uber, e encontramos diversos casos, dentre eles apresentaremos dois
recentes para ilustrar as praticas da empresa em desalinho com o que declara em sua pega publicitaria.

Em 02 de janeiro de 2020, o site G1 Ceara (2020) noticiou que um casal de empresarios registrou um
Boletim de Ocorréncia contra um motorista do aplicativo Uber por agressio e homofobia em Fortaleza,
no turistico bairro Meireles. De acordo com os passageiros, o condutor informou que “nao ia levar viado”
e agrediu com um tapa um dos homens que esperavam pelo transporte. Sobre o caso, por meio de nota,
a Uber informou que tem uma politica de “tolerancia zero” para qualquer forma de discriminaciao em
viagens realizadas em sua plataforma e que apuraria que as medidas cabiveis seriam tomadas. Nao
encontramos nenhuma outra matéria referente ao desfecho do caso.

Um més ali a frente, em 06 de fevereiro, duas mulheres trans, Erika Muniz Araujo e Melissa de Menezes
Sousa, denunciaram a agressio que sofreram, por um motorista do aplicativo Uber, na cidade de Brasilia
(Fernandes, 2020). Elas relataram que pediram um carro, porém estavam embarcando e o condutor
identificou as passageiras, pediu que safssem do veiculo e cancelou a corrida sem dar explicagdes. Ao ser
questionado sobre o motivo, o motorista se recusou a explicar e iniciou um comportamento violento,
clas avisaram que estavam filmando seu comportamento e que chamariam a policia, em seguida o
mototista da Uber tentou tira-las forcosamente do veiculo, arremessou o celular de uma delas no chao e
tentou enforca-la. Em nota, a Uber informou que “nao tolera qualquer forma de discriminacdo em sua
plataforma. Ao recebermos (sic) a denincia banimos o motorista do aplicativo. Em casos como esses, a
empresa fica a disposi¢cao para colaborar com as autoridades e compartilhar informacdes sobre os
envolvidos, na forma da lei”. (Fernandes, 2020).

O crescimento dos casos e das dentncias fez com que a Uber, em julho de 2020, langasse o podeast “Fala,
Parceiro!” dedicado ao combate do racismo, da violéncia contra a mulher e da LGBTQIfobia. De acordo
com as informag¢des de Eishima (2020), a série “Fala Parceiro de Respeito”, tera 20 episodios e sera
direcionada para os motoristas, aqueles que consumirem todo o conteudo ganhardo o selo “Viagem de
Respeito”, programa ja oferecido em 2019 e reforgado no ultimo Carnaval (como vimos no post). Quando
um passageiro chama o motorista pelo aplicativo pode optar por motoristas com o referido selo.

Por um lado, poderia ser dito que a empresa estaria buscando combater as opressdes ao buscar
conscientizar seus motoristas sobre “respeito”, uma vez que destinou tempo e dinheiro para a agdo. Por
outro lado, sera que nos dois casos acima relatados, os motoristas fariam o tal curso do podeast? A
tendéncia é que apenas os que ja simpatizam com a causa ingressem no curso visando criar um nicho de
mercado. Sobretudo, ao que parece, agindo desse modo, a Uber nao contribui com o combate contra a
LGBTQIfobia, apenas reduz a possibilidade de que um possivel agressor e uma possivel vitima se
encontrem. Ou seja, é uma segmenta¢ao de mercado e ndo uma inclusao.

Analisando os casos acima, vemos que a solugdo ¢ “banir o motorista” e cooperar “na forma da lei”, isto
¢, o que for estritamente formal. Para as vitimas ficam as marcas da agressdo, para o motorista, o desalento
de perder a fonte de renda, e para a Uber, nada acontece, afinal com milhares de motoristas cadastrados
no Brasil, ha bastante gente para repor quem for desligado. Ha uma expressiva representacao dos grupos
sociais que se relaciona com a Uber, sendo, assim, é bastante evidente que a empresa professe a inclusao
e a diversidade, como afirma a Diretora de Diversidade e Inclusao da Uber (2020), Bo Young Lee, “Com
as agOes corretas, equipes diversas podem se tornar nosso bem mais valioso, pois é a diversidade desses
grupos que promove a inovagao.”

Ou seja, o que esta no horizonte é resultado corporativo (inovagao), e dispensa, portanto, uma agao
efetiva nas causas da opressio, bastando atuar paliativamente sobre os efeitos quando eles ocorrerem
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(banir o motorista, cooperar com as autoridades) ou mesmo evitar que os conflitos se deem na prestagao
de servigo (podeast e selo “Parceiro de Respeito). O caso do Uber ilustra a “ficcao de igualdade legal”
mencionada Bento (2015), pois as normas e condutas que deveriam ser seguidas pelos motoristas e
usuarios nao tem efeito real, caracterizando uma possivel pratica de pinkwashing.

Conclusao

O objetivo geral desta pesquisa consistiu em investigar como a categoria pinkwashing pode contribuir
para uma analise critica sobre o uso das pautas LGBTQI por marcas engajadas.

Concluimos que a categotia pinkwashing contribui como mediagao util para caracterizar praticas
corporativas que tentam passar uma mensagem invertida sobre sua atuaciao no que tange a uma referida
causa.

Entre os resultados adicionais, verificamos que das marcas engajadas examinadas notadamente a Uber
possivelmente pratica pinkwashing. Nas outras duas marcas nao ficaram evidenciadas atitudes distintas do
que sustentaram no post analisado, contudo, pouco se sabe sobre quais as praticas de gestao nestas
empresas (politica da diversidade) ou mesmo se o engajamento nao se resume a criagao de um segmento
lucrativo, o mercado LGBTQI, conforme mencionado no inicio deste artigo.

Salientamos, por isso, o carater contraditério do uso publicitario das pautas dos movimentos sociais,
neste caso, nos detivemos especificamente no movimento LGBTQI. O aspecto positivo ¢ a
representatividade, que importa, mas nao resolve. O aspecto subjetivo de se ver e se sentir representado
em espagos novos, de poder, de destaque, de importancia social, contribui com o acalento ao sentimento
de rejeicdo experienciado por tantas pessoas LGBTQI, negras, periféricas, minorias sociais, em um
sentido amplo, esse seria seu aspecto positivo. Hsse efeito, porém, tende ao ensimesmamento do
tratamento da opressao, isto ¢, um paliativo que reduz a dor, mas nao trata a causa (Schulman, 2016),
sendo este o aspecto negativo.

A representatividade atua como uma tentativa da quebra de racionalidades superiores (Faria, 2001), as
atitudes LGBTQIf6bicas, e, assim, pode vir a contribuir com a constru¢ao de novas racionalidades, o
que proporcionaria um desenvolvimento de uma sociedade mais justa e equanime. Entretanto, nos parece
insuficiente, dada as demonstracoes de preconceito expostas pelos (@usudrios, 0 que nos permite
suspeitar do quanto a sociedade brasileira aceita e reproduz a opressao. Pudemos observar o quanto agoes
protagonizadas por pelos LGBTQI incomodam quem pauta as relagdes com seus semelhantes,
expressando a LGBTQIfobia cordial apontada por Bento (2015).

Tal alerta sobre os limites do engajamento da marca para a comunidade LGBTQI pode ser sintetizada
pelo que Haider (2019, p. 45) chama de “a armadilha da identidade”, pois por um lado, “Identidade” é
um fenémeno real: ela corresponde ao modo que o Estado nos divide em individuos, e a0 modo que
formamos nossa individualidade em resposta a uma ampla gama de relagoes sociais”. Mas por outro lado,
se a identidade ¢ tomada de forma isolada dos demais aspectos da vida social, pode se tornar um perigo
para superagao das opressoes. O problema nio ser diferente, o problema é o uso da diferen¢a como meio
de exploracio e preconceito.

Por isso, Hairder (2019, p. 45) assevera: ““(...) ndo aceito a divina trindade da “raga, género e classe” como
categorias identitarias. Essa ideia de Espirito Santo da Identidade, que ganha trés formas divinas
consubstanciais, nao tem lugar na analise materialista.” Ou seja, raca, género e classe [E a questio de
género, incluimos| sdao abstragdes que devem ser explicadas a partir de sua propria historicidade, mas que
nao ¢ acessivel se tomarmos a identidade como ponto de partida, se aceitarmos o individualismo como
constitutivo dos seres humanos (Ferraz, 2020).

Assim, indo além do pinkwashing, mesmo para as marcas engajadas, o impasse a que se chega diante da
> 2, gajadas, P q &

contradi¢ao da representatividade no uso mercadologico das pautas da populagdio LGBTQI é que nao é
possivel terceirizar a luta por igualdade para o mercado, que o ponto de chegada da relacio: momento
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do consumo. O limite do engajamento sera como a comunicagao interfere no resultado corporativo,
assim, diferente do que apresentou a pesquisa relatada por Montesanti (2020), nao sao as empresas que
resolvem os problemas sociais.

Observemos, por exemplo, o caso da Uber, com uma explicita contradi¢ao entre o valor que declara e
suas praticas. Fica notéria a inferéncia de que dadas empresas que se colocam como engajadas, mas, na
verdade, nao influenciam na luta contra a opressao, pelo contrario, se omitem e criam espagos e situagdes
para que a opressao ocorra. Portanto, do ponto de vista das empresas, recomenda-se que atentem para
que pauta LGBTQI nio se torne uma declaragao vazia e oportunista, que seja de fato um apoio para que
trabalhadores/as e/ou consumidores/a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros,
Queers e Intersexuais tenham condi¢es equanimes para vender sua for¢a de trabalho e consumir bens
€ Servicos.

Nao seria prudente esquecer que para as empresas e seus dirigentes, nao ¢ a luta por equidade que esta
no horizonte (ainda que eles possam genuinamente deseja-la), pois o que guia qualquer campanha
corporativa sao os indicadores cuidadosamente previstos: inovagao, segundo a Uber (2020) declarou;
projetar a imagem do que a empresa entende por uma sociedade desejavel (Akestman et al., 2017)
(projetar a imagem néo ¢ transformar a realidade); criar um diferencial competitivo (Akestman et al.,
2017; Montesanti, 2020). Nao obstante, ¢ urgente que a luta das minorias avance em busca de melhores
condic¢oes de vida.

A busca pela emancipacio, como denota Faria (2007), ¢ uma tarefa que intenta identificar as ilusdes que
aprisionam os individuos no pensamento supersticioso, inerte, preconceituoso, ideologico, que propiciam
a opressao e a exploragao. A emancipagao é o oposto da alienagao, da reificacao, da opressao social, da
dominagao do individuo pelo individuo e da prevaléncia dos interesses individuais em detrimento dos
coletivos. E por essa razio que necessitamos aprender com a luta dos povos e grupos que vém de longe
sendo oprimidos e explorados.

Como recomendagao de pesquisas futuras sugerimos estudos que investigassem mercado de trabalho e
populagao LGBTQI em uma perspectiva materialista; estudos que ampliem o entendimento sobre a
categoria pinkwashing, € também que investigassem casos que possam caracterizar tais praticas e, além
disso, investigacoes sobre o impacto das redes sociais virtuais nos movimentos sociais.
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