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RESUMO

NOGUEIRA, Maria Luisa de Vargas. O pink money na era do consumo ideoldgico:
estudo da aproximacdo entre a identidade de marca de grandes empresas e a
diversidade. 2021. 50 f. Dissertacdo (Bacharelado em Comunicacdo Social com
habilitagcdo em Relac¢des Publicas) - Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade
de Séo Paulo, S&o Paulo, 2021.

A luta pelo avanco de direitos acontece de diversas formas e é transformada
pelo tempo e pela tecnologia. No contexto de expanséo das redes sociais, 0 aumento
da velocidade da informacéo e da possibilidade de conexfes online influencia nos
padrées de consumo. O presente trabalho procura explorar o carater ideoldgico
através do qual sdo realizadas rela¢cdes de consumo atualmente, e como este se
manifesta enquanto linguagem. Dessa forma, explorando as novas caracteristicas e
implicacbes desse exercicio, procura-se constatar a influéncia desse processo sobre
aproximacdo de grandes marcas a pauta LGBTI+, trabalhando nesse sentido as

contradi¢cbes entre comunicacao de marca e comportamento real das organizacgoes.

Palavras-chave: Comunicag¢do. Consumo. Pink Money. LGBTI+.



ABSTRACT

NOGUEIRA, Maria Luisa de Vargas. Pink money in the era of ideological
consumption: study of the approximation between brand identity of large companies
and diversity. 2021. 50 p. Dissertation (Bachelor in Social Communication with
specialization in Public Relations) - School of Communications and Arts, University of
Sao Paulo, Séo Paulo, 2021.

The quest to advance civil rights takes place in different ways and is transformed
by time and technology. In the context of the expansion of social media platforms, the
increase in speed of information and the possibility of online connections influences
consumption patterns. This study seeks to explore the ideological character through
which consumer relations are currently carried out, and how it manifests itself as a
language. Thus, exploring the new characteristics and implications of this exercise, it
seeks to verify the influence of this process on the approach of large brands to the
LGBTI+ agenda, analyzing the contradictions between brand communication and

actual behavior of organizations.

Keywords: Communication. Consumption. Pink Money. LGBTQ+.
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1 INTRODUCAO

As identidades de género e orientagfes sexuais nao normativas sdo o que
definem o pertencimento do individuo enquanto LGBTI+, comunidade que procura
conquistar seu espaco de equidade na sociedade brasileira, ainda muito
preconceituosa. A luta pelo avanco de direitos acontece de diversas formas e é
transformada pelas mudancas sociais e tecnoldgicas; no contexto de expansao das
redes sociais e de seu papel no cotidiano, o aumento do acesso a informacgéo
influencia nos padrdes de consumo e permite maior comunicagao entre consumidores
e empresas. O presente trabalho procura explorar as novas caracteristicas do
consumo - que se manifesta de forma ideoldgica - e a sua relacdo com a aproximacao
de grandes marcas a pauta LGBTI+.

A partir das definicdes de consumo de Canclini e Perez, é explorada entdo a
sua relacdo com o contexto social do capitalismo tardio e com a subjetividade. Em
segunda andlise, visualiza o consumo como forma de comunicacdo em 2 niveis: do
individuo que, através do consumo, obtém acesso aos signos necessarios para a
inclusdo em determinado grupo e por consequéncia sua estereotipizagcdo no
imaginario coletivo; e da nocao de boicote e apoio, ja que o consumir se solidifica no
territério do consumo consciente como dialogo, por meio do qual o consumidor
expressa suas opinides e limites sociais. Dialogando com Baudrillard, Gambaro e
Baccega, a monografia parte da premissa de que quando compramos, investimos em
mais do que um produto ou servico: legitimamos uma iniciativa.

Dentro desse contexto, a comunicacdo de marca se manifesta enquanto forca
atuante do sistema de linguagem através do consumo. Dialogar com as manifestacdes
do publico se torna cada vez mais essencial, ndo apenas por meio do discurso, mas
também por acbes concretas. Uma vez que os processos de producdo se submetem
a observagao publica de forma crescente por meio de uma certa “onisciéncia”
estimulada pelas redes sociais e meios virtuais, as relagdes se complexificam,
dificultando a navegacéao das organizagdes pela opinido publica.

Construido esse panorama, sdo levantados dados relevantes sobre a
comunidade LGBTI+ no Brasil e seu poder de compra, denominado pink money ou
dinheiro rosa. Trata-se, nesse ponto, da falta de compromisso governamental com
essa populacdo, que ndo tem seus dados recolhidos no Censo e por iSso permanece

invisibilizada; organizacdes privadas, visando comunicagdo com esse mercado,
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procuram entdo preencher essa lacuna e fornecem dados bastante relevantes para o
entendimento das dimensdes do poder aquisitivo da populacdo LGBTI+, que
representa hoje no Brasil mais de 500 bilhdes de reais.

Entendendo o setor da moda como relevante para a comunidade, o estudo de
caso desenvolvido no quarto capitulo analisa iniciativas de comunicagdo de marca
das empresas Renner e Riachuelo realizadas nos ultimos anos, bem como seu
envolvimento em crises reputacionais relacionadas a comportamentos incoerentes ao
discurso. Ambas promovem catalogos e propagandas voltadas para o publico
LGBTI+, no entanto, sdo comuns as denuncias feitas a ambas por ndo tratarem o
assunto com a transparéncia e a dedicacdo necesséarias a uma organizacao que se
propde a promover-se como aliada. Nesse sentido € que € abordada a problematica
do pinkwashing: termo usado para definir os esfor¢cos superficiais, e muitas vezes

falaciosos, de organiza¢des sedentas por pink money.
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2 CONSUMO, COMUNICAGAO E POSICIONAMENTO IDEOLOGICO

O presente trabalho procura desenvolver, de forma a iniciar-se pelo mais
abrangente e seguir afunilando em direcéo ao especifico: as relacdes entre 0 consumo
e seu papel atual enquanto linguagem ideoldgica, os padrdes de comportamento de
consumo da comunidade LGBTI+! e posicionamentos de grandes marcas em relagéo
a diversidade de género e orientacdo sexual sob essa Otica. Neste segmento,

iniciaremos o mergulho com conceituagdes acerca do consumo.

2.1 CON-SU-MO; SUBSTANTIVO M.

Uma vez que se procura explorar o consumo ideoldgico, percebe-se a
necessidade de entender, primeiramente, a 6tica pela qual sera analisado o consumo.
Coloca-se em perspectiva duas definicbes complementares:

O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriagéo e os usos dos produtos. Esta caracterizagéo ajuda a enxergar 0os
atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios de
gostos, caprichos e compras irrefletidas. [...] Na perspectiva dessa definicao,

0 consumo € compreendido sobretudo pela sua racionalidade econémica.
(CANCLINI, 1997, p. 53, grifo nosso)

Consumo é processo que se inicia muito antes do ato de adquirir ou aderir a
algo, um servico imediato ou uma assinatura que permite determinado
acesso. A busca de informagfes, o flaneur pelas ruas, o folhear de uma
revista, o test drive nas concessionarias ou o deslizar dos dedos pelas stories
do Instagram das marcas, tudo isso é consumo. (PEREZ, 2020, |. 114)

Para Canclini, o consumo ndo é apenas uma decisdo individual, mas um
processo ligado a forcas sociais e reprodutoras de uma ldgica do capital; €, antes de
mais nada, um momento do ciclo de producédo administrado por organizacdes visando
seu processo de crescimento. Para atingir esse objetivo, marcas estimulam ideais, por
meio da publicidade, de forma “nada arbitraria”. A citagdo de Perez traz uma
concepcao bastante contemporanea, e afirma o consumo enquanto fendmeno

multifacetado, que acontece mesmo quando ndo ha transacado financeira alguma:

1 A comunidade composta pelos individuos de identidades de género e orientagfes sexuais ndo
normativas ja teve varios nomes no imaginario social. GLS, sigla bastante usada no Brasil nos anos 90,
foi substituida primeiramente por GLBT, entdo LGBT e posteriormente LGBTI+, representando
Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transsexuais e Intersexuais; o “+” representa as identidades
ndo representadas na sigla, como Pansexuais, Assexuais, Queer entre outros. A Alianca Nacional
LGBTI, em seu manual de comunicac¢ao, considera LGBTI+ como acrénimo oficial.
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como quando somos espectadores de um contetddo gratuito ou passamos por uma
vitrine. A partir dessas duas perspectivas, pode-se propor o exercicio de visualizagédo
do consumir como forma de interacdo do ser social com a sua realidade. Existir, na
conjuntura atual, € consumir (informacéo, produtos, conceitos, ideais) e € também,

por consequéncia, participar de macro mecanismos sociais explorados a seguir.

2.2 POR QUE CONSUMIMOS?

A priori, pode-se pensar que o consumo é fruto da necessidade: uma primeira
resposta a essa pergunta, mais reducionista, poderia ser simplesmente “porque
precisamos de coisas que nao temos”. Essa resposta, no entanto, ndo abrange a
completude do dominio do consumo, um sistema de forcas multidirecionais. Muito
além de comprar o imprescindivel, consumir é partilhar de signos sociais: frequentar
um espaco interessante, se aproximar de pessoas que pertencem a determinado
grupo, estar por dentro de uma tendéncia. Em analise mais atual, entende-se que a
resposta cada dia mais se aproxima do “porque queremos ser alguém”.

Baudrillard, para falar do consumo na era moderna, afirma que desde sempre
o0 consumo de bens é fruto de uma diferenciagéo, “é uma fungao social de
prestigio e de distribuigdo hierarquica” (BAUDRILLARD, 1996: p.10). O valor
de troca supera a simples necessidade, o valor de uso, fornecendo a
possibilidade de distincdo social e de uma ideologia a ela ligada. Assim, o
objeto ndo é somente uma fun¢é@o da necessidade: uma verdadeira anélise
deve levar em conta os motivos de sua existéncia, o significado atribuido a

troca: “o valor de troca-signo é fundamental” (BAUDRILLARD, 1996, p.10).
(apud GAMBARO, 2012, p. 22)

Nesse sentido, o pensamento de Baudrillard concorda com o de Canclini,
percebendo que a troca de valores € ideoldgica uma vez que existe aplicado sobre o
produto um valor muito maior do que ele mesmo. O produto, incumbido de representar
no imaginario do consumidor algum tipo de sonho ou experiéncia, se torna entdo um
signo de esperanca de aceitacao social.

Essa aceitacdo, que se refere tanto a organismos menores (grupos,
movimentos e identidades) quanto a organismos grandes como classes sociais, se
relaciona com o conceito de habitus proposto por Bourdieu. O conceito infere a
existéncia de condicdes objetivas caracterizadoras do individuo, que o classificam
dentro da estrutura social. Uma vez observada a semelhanca entre membros da

mesma classe social, entende-se que o habitus € for¢ca importante para a construcéo
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do estilo de vida de determinada classe, e portanto se manifesta enquanto traco de
diferenciagcdo: nocgdes de pertencimento e distingdo se tornam particularmente
necessarias, ja que o consumo performa aqui como um instrumento de validacdo do
pertencimento do individuo a algum grupo.

A partir desse fendmeno se inicia a criacdo de uma estereotipizagdo dos
diferentes grupos sociais:

Segundo Lippmann, quando nos aproximamos da realidade, "ndo vemos
primeiro para depois definir, mas primeiro definimos e depois vemos"1. Ai
esta o esteredtipo: sao "os tipos aceitos, os padrdes correntes, as versdes
padronizadas”. Eles interferem na nossa percepcao da realidade, levando-
nos a "ver' de um modo pré-construido pela cultura e transmitido pela
linguagem. [...], o individuo acaba por orientar-se através de estereétipos e
de normas, conformando-se ao seu grupo, buscando garantir o éxito de suas
acles e a aceitacdo social (BACCEGA, M. A., 1998, p. 8)

Dessa forma entéo cria-se no imaginario social uma imagem pré formada em
relacdo aos signos que pertencem a determinado grupo. A comunidade LGBTI+,
marcada pela exclusao social, desenvolve dentro de si uma microcultura que promove
identificacdo entre os seus membros. Alguns ambientes, programas de TV, roupas,
musicas, experiéncias e estilos de vida sdo comumente relacionados a comunidade,
gerando um sistema de alimentacdo da identidade. O acumulo de determinado tipo
de capital cultural, social e simbdlico?, intermediado pelo consumo, é entdo em certa

medida forma de comunicar uma ideia de si para o outro, e para o todo.

2.3 O CONSUMO ENQUANTO COMUNICACAO E IDEOLOGIA

Se a definicao de linguagem no léxico brasileiro inclui “qualquer meio utilizado
pelo homem para se comunicar’ (MICHAELIS, s.d., on-line), ndo seriam entao
relacdes de consumo uma forma de linguagem no capitalismo?

No capitulo anterior foi abordado o sentido em que 0s signos que portamos

possuem valor simbdlico caracterizador, o que explicita o0 consumo enquanto relagéo

2 Claudio Araujo e Maria Claudia Oliveira explicitam os conceitos de Bourdieu de forma a pontuar que
o capital econdmico envolve bens materiais e posses, 0s quais podem facilitar ou dificultar o acesso a
uma educacédo de qualidade e aos bens culturais. O capital social, por sua vez, define-se em torno das
relagfes interpessoais e institucionais que também podem facilitar o acesso ao capital cultural. O capital
social é considerado por Bourdieu a propriedade mais importante, porque € ele que abre as portas que
dao acesso aos demais: “a convivéncia com pessoas que expressam os comportamentos proprios da
cultura dominante favorece a identificagdo com seus cédigos culturais e, como efeito, a aproximacao
ao capital econdmico.” (BOURDIEU, 1983, 1996, 2000, 2007 apud ARAUJO e OLIVEIRA, 2013, p. 218)
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entre individuo e sociedade. No entanto, esta ndo € a Unica forma de comunicacéo a
gue se propde analisar este trabalho: existe didlogo entre individuo e mercado.

Novos contextos, ideais e movimentacfes culturais tém por consequéncia a
transformacdo dos comportamentos de consumo, e, portanto, a busca por novos
produtos e servigcos. Em decorréncia disso, as organizagOes precisam se adaptar e
oferecer entdo novas propostas, visando suprir novas demandas do publico e, em
troca, conquistar mais espaco de mercado. Feita essa adaptacao, o consumidor pode
entdo aceitar ou ndo a proposta de acordo com 0S seus termos, que estdo em
constante transformacao e crescente complexidade.

E natural que, com o surgimento de novas tecnologias e paradigmas sociais, a
forma de consumir se transforme e seja impactada pelos novos padrbes de
comportamento dos consumidores. A no¢do de consumo consciente surge a partir do
entendimento de que as atitudes individuais podem interferir no funcionamento do
todo, portanto convidando o consumidor a extrapolar a satisfacdo de suas
necessidades e desejos individuais e levar em conta seus reflexos na sociedade,
economia e meio ambiente (SILVA, ARAUJO e SANTOS, 2011, p. 96-97). Uma das
primeiras iniciativas de problematizacdo do consumo foram aquelas que visavam a
reducdo do impacto ambiental da atividade industrial: o ativismo ecoldgico aponta o
consumismo enquanto grande empecilho para a preservacao da natureza. Jad em 1992
a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento criou a
Agenda 21 Global, documento que direciona medidas governamentais e individuais
em prol da sustentabilidade.

A escolha do “consumidor consciente” é entdo orientada por motivos além do
desejo: existe vontade de mudanca. Nao so o individuo procura entender o impacto
de seu consumo, mas procura comunicar ao mercado, por meio das suas atitudes, o
gue aprecia e 0 que nao tolera. O boicote é uma pratica que consiste em, justamente,
interromper o consumo de determinado produto ou servico como forma de passar
uma mensagem. Em outro espectro de ativismo, temos o veganismo, comprometido
com a causa de protecdo animal. O movimento vegano se apropria da logica do
boicote: os veganos ndo consomem nenhum produto que seja fruto de exploracao
animal, com o objetivo de diminuir a demanda e reduzir o mercado, na tentativa de
poupar a vida de muitos animais. Esse mesmo raciocinio € utilizado por militantes da

extrema direita brasileira, que propde o boicote a instituicbes que de alguma forma
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deem visibilidade ou apoiem comportamentos considerados por eles “imorais”. como
a existéncia de pessoas trans na publicidade brasileira.

Figura 1. Tweet contra a campanha da Natura de Dia dos Pais com Thammy Miranda

g Ann Louisi @ NAO RESPONDO (DM @

@AnnaBeatriceBR

A Natura acaba de perder um cliente, ndo vai ser eu
que vou ficar olhando indiferente para essa brutal
inversao de valores, e ndo me venha com essa
babaquice de homofobia &

Campanha da Natura para o Dia dos Pais traz
Thammy Miranda

portaltucuma.com.br

1:07 PM - 27 de jul de 2020 - Twitter Web App

332 Retweets 75 Tweets com comentario  1.210 Curtidas

Fonte: Twitter @AnnaBeatriceBR, 2020°.

Entende-se entdo que os parametros que definem o exercicio atual do
‘consumo consciente” sédo ideolégicos. Quando compramos, investimos em mais do
gue um produto ou servi¢o: apoiamos uma iniciativa.

3 Loulsl, Ann. A Natura acaba de perder um cliente. 27 jul. 2020. Twitter: @AnnaBeatriceBR.

Disponivel em: <https://twitter.com/AnnaBeatriceBR/status/1287781767655587840>. Acesso em: 23
mai. 2021.
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2.3.1 Internet e Consumo: a Complexificagéo do Sistema

Apontado o caréter ideoldgico do consumo, pode-se inferir sobre as forcas que
atuam nesse sistema e que podem influenciar a opinido publica em relacdo as
caracteristicas que tornam determinado produto aceitavel.

A primeira forca a ser analisada é a publicidade que, tal como apontada por
Canclini anteriormente, trabalha para a constru¢do do desejo do produto com viés
cada vez mais idealizado: se vende ndo s6 um objeto, mas o sonho no qual o
consumidor desfruta de um momento com ele. A segunda for¢ca, em contrapartida, é
a de alguns movimentos sociais, que procuram desacelerar a maquina do consumo
e propor reflexbes cada vez mais complexas em relacdo a corretude politico-social
dos processos, insumos e posicionamentos institucionais.

O crescente acesso a internet e uso das redes sociais proporcionaram, sem
duvidas, um fator relevante para esse processo: existe maior interacdo entre
consumidores que, sem essas plataformas, néo teriam contato e ndo compartilhariam
suas opinides e experiéncias. Essa relativa "onisciéncia" que tais meios oferecem ao
consumidor (que pode obter praticamente qualquer informacdo em alguns cliques)
representa um desafio para o mercado, que agora “pisa em ovos” ao se posicionar
frente a opinido publica. Uma organizagéo que procura ocultar seu envolvimento com
determinada prética polémica ou escandalo politico pode perceber que esse desafio
se tornou muito mais dificil hoje, jA& que existem grupos de compartilhamento de
informacgdes, demandas publicadas em redes abertas (como o Twitter e o Instagram),
tudo isso com relevante capacidade de “viralizagao”.

O Sleeping Giants € um movimento que surgiu inicialmente nos Estados
Unidos, tendo como objetivo pressionar empresas que anunciam em sites
propagadores de noticias falsas para que ndo se associem com esse contetdo, assim
desmonetizando tais veiculos e enfraquecendo sua importancia. Hoje sua conta
original no Twitter tem 340 mil seguidores. O “Sleeping Giants Brasil”, criado para ser
0 representante brasileiro desse movimento, ja ultrapassou o americano em namero
de seguidores, com mais de 432 mil. Em junho de 2021, durante a realizagao do atual
trabalho, comecou uma grande campanha de desmonetizagdo coordenada pelo
Sleeping Giants. O apresentador Sikéra Jr., da Rede TV!, se referiu ao vivo aos
homossexuais como “‘raga desgragcada” e associou a comunidade a pratica de

pedofilia. Como consequéncia dessa fala, milhares de pessoas fizeram parte da
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campanha de conscientizagdo, contatando todas as marcas que anunciaram no
programa desde entdo, cobrando um posicionamento. As hashtags
“#DesmonetizalLGBTfobia” e “#DesmonetizaSikera” foram trending topics (assuntos
do momento), e entravam para os topicos mais comentados do Twitter toda vez que

um Novo anunciante aparecia no programa.

Figura 2: Tweet mostra a tag levantada pelo Sleeping Giants nos assuntos do momento.

nfk=  Sleeping Giants Brasil
Sl @slpng_giants_pt

4% Os gigantes dominaram os trends na semana
passada e pelo visto irao dorminar novamente essa
semana.

Ja deixamos claro que a campanha #DesmonetizaSikera
nao acabara enquanto houver patrocinadores de
LGBTfobia! &) @@ #Desmonetizal GBTfobia

~ovid-19 Assuntos do Momento
9 - Assuntos do Momento
#DesmonetizaLGBTfobia
5.220 Tweets

Fonte: Twitter @slpng_giants_pt, 20214,

No dia 9 de Julho de 2021, o Sleeping Giants publicou que a lista de empresas
gue retiraram seus investimentos do programa a fim de evitar envolvimento com o
discurso de 6dio proferido pelo apresentador ja contava com 41 nomes®, ou seja, a
emissora sofreu grande impacto financeiro e reputacional. Além disso, o apresentador
€ acusado criminalmente por uma acdo movida pela Alianca Nacional LGBTI+, que

pede indenizacdo de R$ 5 milhdes por danos morais, e outra do Ministério Publico

4 BRASIL, Sleeping Giants. Os gigantes dominaram os trends na semana passada. 05 jul. 2021.
Twitter: @slpng_giants_pt. Disponivel em:
<https://twitter.com/slpng_giants_pt/status/1412131508744294403>. Acesso em: 10 jul. 2021.

> BRASIL, Sleeping Giants. A manteiga cabeca de touro é a 412 empresa que retira seu andncio
do programa. 09 jul. 2021. Twitter: @slpng_giants_pt. Disponivel em:
<https://twitter.com/slpng_giants_pt/status/1413598464953438210>. Acesso em: 10 jul. 2021.
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Federal do Rio Grande do Sul, que pede R$10 milhdes®. A mobilizagéo virtual para a
desmonetizacdo desse programa é um relevante exemplo de como os consumidores
usam sua influéncia como forma de militancia.

Além do chamado “tribunal da internet’, que julga e age de forma agil e
independente, as empresas hoje devem se preocupar com a possibilidade de serem
facilmente substituiveis. A competitividade do mercado € sempre crescente, com a
consolidacdo da cultura da startup’ e do empreendedorismo injetando
constantemente novas organizacfes e produtos ao leque de possibilidades do
consumidor; nesse contexto, ser politicamente correto se torna um diferencial e tanto.
Se antes um bom atendimento, servico ou produto eram suficientes para a insercao e
solidificacdo de uma nova marca no mercado, hoje é necessario muito mais para atrair
a atencdo e fornecer uma boa experiéncia de compra a esse novo consumidor.
Segundo Valéria Brandini, existe um embate entre a influéncia da comunicacédo de

marca no consumidor, e a influéncia do consumidor sobre as marcas:

Por um lado as informagbes “chegam” ao consumidor por meio de toda a
sorte de sites de noticias, blogs, postagens de internautas do mundo todo,
por outro, este consumidor busca informac¢des sobre produtos, servigos e
marcas na internet para saber qual marca oferece o tipo de produto que
busca, qual loja possui 0 menor preco, quais sao as caracteristicas fisicas e
de composicdo deste, quais 0s tipos de pesquisa realizados para sua criagao
(se envolvem animais, ou nédo), qual a forma e lugar de extragdo de matéria
prima (desmata-se florestas, ou usa madeira certificada, ou reciclada), quais
os percentuais de sédio, gluten, gordura trans e calorias, se a empresa utiliza
mao de obra escrava, se respeita a diversidade étnica, etaria e de género, se
possui, ou auxilia instituicGes e associacfes ligadas ao amparo de minorias,
a educacao infantil, a comunidades carentes, se desenvolve acgbes de
conscientizacdo sobre o transito, o cancer infantil, o mal de Alzheimer, a
discriminacdo de homossexuais, se as condi¢cdes de trabalho nas fabricas
respeitam a saude e proporcionam qualidade de vida aos colaboradores,
enfim, querem saber se a empresa que produz seu refrigerante, calcinha, ou
automoével faz mal & comunidade e a natureza, se a ampara, se € negligente,
ou se contribui para um presente e futuro éticos, para um mundo melhor.
(BRANDINI, 2016, p.8)

A definicho de uma boa experiéncia de consumo entdo se relaciona com a

vaidade do consumidor: ser “politicamente correto” ao comprar € uma forma do

® PERLINE, Gabriel. Apos ganhar R$ 120 mil de Bolsonaro, Sikéra Jr. perde patrocinio da Caixa. 30
jun. 2021. Disponivel em: <https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/apos-ganhar-r-120-mil-de-
bolsonaro-sikera-jr-perde-patrocinio-da-caixa-60549>. Acesso em: 10 jul. 2021.

! Startups sdo organiza¢des que, por meio de um modelo de negécio, produto ou servigo inovador, se
desenvolvem muito rapidamente no mercado. O Nubank e a SpaceX sédo grandes exemplos.
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consumidor se sentir bem consigo mesmo, sentir que esta fazendo uma “boa agao”
ao consumir, mesmo que, na prética, esteja apenas fazendo uma compra.

Algumas organizacdes, ao perceber essa demanda, comecam a se comportar
publicamente de forma a fornecer propositalmente essa experiéncia ao consumidor.
A inclusdo de simbolos LGBTI+ em produtos de vestuério, por exemplo (o arco-iris
sendo o principal deles, mas também frases e brincadeiras identitarias do movimento)
sd0 maneiras de atrair este publico por meio da identificacdo, levando-os a acreditar
gue consumir com essa empresa tem um impacto social positivo.

Em concluséo, a complexificacdo da dialética consumidor-mercado acaba por
criar um ambiente de dificil navegacéo para as empresas; nesse sentido, 0 consumo
ideologico — linguagem através da qual o individuo se comunica com o mercado e
Seus grupos sociais — se torna cada vez mais relevante e € intensificada pela vivéncia
virtual. Esse paradigma estimula ndo s6 a transformagdo dos processos executados
pelas empresas, mas também acaba por promover a criacao de falsas representacdes
ou “simulacros” de atitudes progressistas, que serdao melhor explorados

posteriormente.

2.4 EXISTE CONSUMO CONSCIENTE NO CAPITALISMO?

Ainda que este trabalho procure explorar principalmente os efeitos praticos e
reputacionais do exercicio do consumo consciente, é relevante considerar um ponto
de vista que tem sido cada vez mais abordado nos atuais debates que perpassam o0s
movimentos sociais anticapitalistas; debates esses que se propde a questionar a
sociedade de consumo a fim de promover relagcdes sociais e ambientais mais
harmonicas.

A estrutura capitalista busca um constante aumento da produtividade e da
lucratividade, de forma a sempre priorizar formas de produc&o mais eficientes nesses
sentidos, mesmo que menos politicamente corretas. A monocultura latifundiaria, que
promove desgaste do solo e desmatamento em massa, a pecuaria intensiva, que
promove extremo sofrimento animal, e as condi¢cdes de trabalho insalubres (muitas

vezes em regime de semi escravidao), que até hoje sao parte da cadeia de producao
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téxtil em grande escala, sao alguns dos produtos da l6gica capitalista de barateamento
da producgéo a qualquer custo, humano ou ambiental.

Dessa forma, o0 questionamento a esses processos acaba evidenciando a
inevitabilidade da exploracdo dentro desse sistema. Em alguma medida, consumir
sempre promovera impacto negativo, porque esse é inerente a estrutura da cadeia de
consumo e das relagbes de produgéo no capital. Um texto da revista independente

L’ami du Peuple aponta sobre as relagdes contraditérias acerca do consumo ético:

Optar por produtos em embalagens biodegradaveis que, de um lado, estimula
o crescimento de empregos pela abertura de novas fabricas do tipo; de outro,
ndo polui — ou polui bem menos —, comparado ao observavel poder
destrutivo na natureza que acompanha o plastico, metais pesados e assim
por diante. Isto parece tentador e, de muitas maneiras, é progressista, por
dois motivos: questionar /'ordre des choses® e, ao mesmo tempo, vislumbrar
preocupacédo, consciéncia e responsabilidade — as primeiras fagulhas da
rebelido honesta. [...] O verniz de preocupag¢do ambiental, social, etc.,
portanto, acaba por cair por terra quando percebemos que: 1) tais medidas
sdo paliativas (tanto para a sociedade, quanto para a natureza); 2) tais
medidas ndo abolem a mais-valia, o imperialismo e outras formas de
exploracdo na producgéo capitalista; [...]

Num resumo: ndo existe consumo ético sob o capitalismo. (L’AMI DU
PEUPLE, 2018, on-line)

O texto entéo discorre sobre como a comida orgéanica comprada pela classe
média em embalagens green friendly (sustentaveis) ddo ao consumidor uma
sensacao de dever cumprido que esconde a realidade do trabalhador do campo que
ganhou centavos por horas de trabalho e que néo tera poder aquisitivo para fazer as
mesmas escolhas.

Da mesma forma, a camiseta arco-iris vendida por uma loja de departamento
de grande escala ndo combate as condi¢cdes opressivas de trabalho a que séo
submetidos funcionarios LGBTI+ na linha de producédo e ainda acaba por gerar uma
cortina de fumaca pela qual, gracas a imagem progressista que a camiseta arco-iris
no catalogo proporciona, fica ainda mais dificil de identificar essas opressdes
sistémicas.

Ainda assim, torna-se relevante perceber que, aqueles que possuem o poder
de escolha, passa a ser uma responsabilidade o questionamento do préprio papel

nessa estrutura. Produtos e servigos existem enquanto existirem consumidores, e

8 A ordem das coisas, em traducéo livre.
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entender as contradi¢cdes do capitalismo e nao significa fechar os olhos as questdes
as quais temos controle. E necesséaria a comunicacdo e articulagdo dos individuos
dentro do que |he é praticavel, a fim de causar, somadas as forcas da coletividade,

um impacto através da conscientizacao e boicote.
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3 PINK MONEY, DADOS E CONTEXTO

Neste segundo capitulo, analisa-se os interesses da comunidade LGBTI+, seu
contexto histérico e o capital concentrado em suas maos. Este desenvolvimento tem
como objetivo relacionar o cenario atual da comunidade com a complexificacdo das

relacbes de consumo explicitadas anteriormente.

3.1 O QUE E PINK MONEY?

Pink Money € o termo usado para referir-se ao poder aquisitivo da comunidade
LGBTI+. Ainda que consolidado e mais utilizado em inglés, o presente trabalho opta
também pelo uso do termo em portugués, dinheiro rosa, com o objetivo de
acessibilizar o uso do conceito. O termo, nos ultimos anos, passou a ganhar cada vez
mais espagco no contexto do questionamento de iniciativas de relacbes publicas,
publicidade e marketing, uma vez que se consolida como argumentacéo a favor da
comunidade frente as grandes corporacoes.

A populacdo LGBTI+, a quem se referiram economistas na virada do milénio
como uma “mina nao explorada” (NUNAN, 2015), hoje s&o um publico muito relevante
a ser considerado por praticarem em maioria 0 consumo ideoldgico. Anderson
Antunes, em matéria para a Forbes, apontou que 74% dos LGBTI+s se recusariam a
comprar um produto oferecido por uma organizacdo associada com posicionamentos

homofdbicos.

Um estudo recente feito pela Harris Interactive e Witeck Combs
Communications apontou que 74% dos consumidores gays, lésbicas,
bissexuais e transgénero entrevistados nos EUA afirmaram que seria menos
provavel comprarem de uma empresa que se associa com visdes negativas
sobre gays e léshicas, enquanto apenas 42% dos heterossexuais
compartilharam dessa visdo. (ANTUNES, 2013, on-line, traducéo nossa)®

Essa atitude por parte da comunidade ndo € apenas politizada mas também
tem se mostrado essencial para a conquista de seus direitos sociais. A forma mais
facil de conseguir o apoio de grandes organizacoes é falando seu idioma: o dinheiro.
Como foi abordado anteriormente, a escolha do consumidor consciente é orientada

por uma vontade de mudanca, e comunica ao mercado o0 que é aceitavel. Dessa

No original: A recent study by Harris Interactive and Witeck Combs Communications found that 74%
of gay, lesbian, bisexual and transgender consumers polled in the US said they would be less likely to
buy a product from a company if they advertised on a program that expressed negative views of gays
and lesbians, while only 42% of heterosexuals shared that view.
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forma, segundo Antunes, o poder do dinheiro rosa ndo pode ser ignorado, ndo apenas
porque é vantajoso para as empresas, mas porque é uma forma de promover
aceitacdo e igualdade. E necesséario entdo entender o tamanho desse impacto: a

dimenséo desse grupo e sua movimentacao financeira seréo explorados abaixo.

3.2 ONDE ESTA A COMUNIDADE LGBTI+ BRASILEIRA?

O IBGE - instituto publico responsavel pelas pesquisas e estatisticas sociais,
demogréficas e econémicas no Brasil - é a ferramenta governamental que viabiliza a
realizacdo dos censos que retnem informacgdes imprescindiveis para a administracao
federal, estadual e municipal, e, dessa forma, orientam tais 6rgdos quanto as
caracteristicas, demandas e necessidades sociais de seus cidad&os.

Tendo isso em vista, é importante notar que o censo demografico brasileiro ndo
tem até hoje em seu questionario perguntas sobre a orientacdo sexual e identidade
de género da populacdo. A Unica informacao encontrada pela presente pesquisa foi
disponibilizada pela agéncia de noticias do instituto e é consequéncia dos dados de
Registro Civil: estatisticas apontam que em 2018 os casamentos homoafetivos
cresceram 61,7% em relacdo ao ano anterior.

E possivel inferir que, desde a legalizac&o do casamento homoafetivo em 2013,
cada vez mais casais procuram oficializar a unido estavel; isso € simbolo de uma
maior liberdade da comunidade em decorréncia da garantia desse direito. Em 2011
constatou-se também, em matéria de Débora Santos para o G1, que a renda média
de casais homossexuais é maior do que a de domicilios heterossexuais. Ainda que
importantes, esses indicadores sao insuficientes, pois ndo levam em consideracao
uma vasta parte da comunidade: travestis, transgéneros, assexuais, bissexuais em
unides estaveis com parceiros de sexo oposto e outras identificacdes, além de todos
os individuos LGBTI+ solteiros.

Segundo a agéncia independente Diadorim, em matéria de 2021, “apesar dos
pedidos de organizacdes civis e da DPU, IBGE néo incluiu no Censo Demografico de
2021 perguntas sobre identidade de género e orientagdo sexual”, colaborando com a
invisibilidade dessa comunidade por mais dez anos. Sem os dados do Censo, nao se
pode afirmar com maior precisdo quantos séo e que perfil social, geogréfico, cultural

e econdmico tém os LGBTI+ do Brasil.
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Segundo Cleyton Feitosa, pesquisador e doutorando pela Universidade de
Brasilia consultado pela Diadorim, implementar iniciativas publicas se torna muito
dificil sem conhecer profundamente a populacdo que seria favorecida. Assistentes
sociais s6 poderiam promover uma politica de fortalecimento econémico da populacao
LGBTI+ tendo visibilidade da média da renda desse publico. Além disso, aponta
guestdes de planejamento da salde publica: “se o censo levantasse quantas pessoas
se autodeclaram trans e verificasse a renda desse segmento, o Ministério da Saude
teria uma média da demanda de cirurgias e atendimentos, possibilitando a alocacao
de recursos publicos do SUS”.

N&o podendo contar com o Censo, pesquisadores das ciéncias sociais
aplicadas a populacdo LGBTI+ acabam tendo que contar com dados reunidos em
pesquisas de iniciativa privada, principalmente estrangeiras. Muitos estudos acerca

do estilo de vida e poder de compra da comunidade se baseiam nessas pesquisas.

3.3 PESQUISAS DE CAMPO: DIMENSOES DO MERCADO LGBTI+

Procurando entdo organizar de forma cronolégica algumas das mais
importantes pesquisas acerca da comunidade LGBTI+ e seus padrdes de consumo,
Adriana Nunan, em seu livro “Homossexualidade: do preconceito aos padrdes de
consumo” apresenta pesquisas comecgando pelas realizadas nos Estados Unidos.

Na primeira pesquisa sobre o consumidor homossexual, estudou-se os leitores
do jornal The Advocate, em 1968. Somente a partir da década de 90 é que comegaram
a surgir agéncias interessadas a aprofundar o conhecimento sobre esse mercado, e
entédo foi realizado o Gay and Lesbian Market Study; por Simmons Market Research
Bureau e Mulryan/Nash Advertising em 1997. O estudo indicou certa afluéncia do
mercado homossexual, apontando que tinham rendas mais elevadas e por ndo terem
filhos, gastavam mais em supérfluos. Nunan entdo nos direciona até a pesquisa mais
recente, de 2002, intitulada Gay/Lesbian Consumer Online Census'?; este foi o0 maior
estudo, com quase nove mil pessoas, e encontrou dados bastante similares as
pesquisas anteriores. Percebendo um distanciamento entre os resultados dos estudos

e a realidade, foram apontadas falhas metodoldgicas nessas pesquisas:

10 Realizada pelo “GLCensus Partners”, um grupo formado pelo OpusComm Group (uma empresa de
marketing/comunicacdo), a Syracuse University e a GSociety (empresa de midia/entretenimento
voltada para o publico homossexual).
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Apesar das pesquisas mencionadas acima apontarem para a lucratividade do
mercado homossexual, definindo-o, inclusive, como “uma mina de ouro nao
explorada”, estudos posteriores expdem o fato de que a diversidade
econdmica da populacdo homossexual é tdo grande quanto a existente entre
os heterossexuais (Kahan & Mulryan, 1995; Badgett, 1998). Assim, uma
comparacao entre o status econdmico de homossexuais e heterossexuais
nos Estados Unidos, revelou os seguintes dados: homossexuais (solteiros ou
coabitando) ndo possuem rendas mais elevadas que heterossexuais (em
alguns casos, devido a discriminagdo, homossexuais ganham salarios mais
baixos do que heterossexuais com o0 mesmo emprego) e a populacdo
homossexual possui uma distribuicdo de renda similar aos heterossexuais
(alguns sao pobres, poucos séo ricos e a maioria é de classe média). [...] Por
este motivo, diversos autores criticam as pesquisas realizadas até o
momento, afirmando que a maioria destes estudos apresenta uma
caracterizagdo distorcida dos gays e Iésbicas, porque se baseiam em leitores
de revistas e jornais gays ou usuarios de internet. Desta forma, a escassez
de dados demograficos sobre este setor da populagéo, aliada & metodologia
de pesquisa empregada por algumas empresas de marketing e editores de
publicacdes gays, tem feito com que dados colhidos a partir de um segmento
muito especifico do grupo homossexual sejam utilizados fora de seu contexto
como sendo representativos da populacdo homossexual como um todo.
(NUNAN, 2015, p. 113)

Em trecho posterior, a autora aponta ainda a falta de pesquisas de campo
brasileiras. Nunan afirma que, até o momento de publicacdo do livro (2015), ndo
existiam pesquisas relevantes sobre o comportamento de consumo LGBTI+ no Brasil.
As encontradas seguiam as mesmas normas das norte-americanas, baseando-se em
subgrupos que nao garantiam aleatoriedade estatistica: 0s entrevistados eram
principalmente brancos, de renda elevada, com alto grau de escolaridade e acesso a
internet. A partir disso é possivel entender como, ainda que muito importante para a
construcdo de argumentos a favor da expansdo mercadoldgica para este target!'!, é
dificil afirmar com exatiddo as dimensdes e caracteristicas do publico alcancado.

Existem hoje empresas que procuram suprir essa lacuna, como € o caso da
LGBT Capital. Fundada em 2010 com o objetivo de estimar globalmente o tamanho e
poder de compra LGBTI+, ja € muito referenciada no Brasil e no mundo como fonte
importante de dados. A pesquisa chamada “Estimated LGBT Purchasing Power:
LGBT-GDP” ¢é realizada a cada 2 anos; sua ultima edi¢ao, de 2020, aponta que o
volume do pink money brasileiro em 2019, com populacdo LGBTI+ estimada em 10.9
milhdes de pessoas, € de U$96BI, ou R$501BI em cotagdo atual. Globalmente,

estima-se um capital de U$3.9 trilhdes.

1 pyblico-alvo, em traducéo livre.
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Dado esse cenario complexo acerca dos dados disponiveis para analise,
torna-se necessario o direcionamento para as caracteristicas comuns apontadas por
todas as pesquisas, que se aplicam tanto no exterior quanto no Brasil. Existem pontos
de contato entre os estudos, que podem nortear corporacdes que tenham interesse
nesse mercado. Os comportamentos comuns estdo ligados a um estilo de vida
caracteristico, que se relaciona com o conceito de habitus e o carater identitario do
consumo explorados no primeiro capitulo. Canclini aponta que as nocdes de
comunidade séo baseadas em estruturas cada vez mais microssociais:

Se ainda existe algo como um desejo de comunidade, este se relaciona cada
vez menos a entidades macrossociais tais como a nagdo ou a classe,
dirigindo-se, em troca, a grupos religiosos, conglomerados esportivos,

solidariedades geracionais e circulos de consumidores de comunicacdo de
massa. (CANCLINI, 1997, p. 261)

A noc¢do de comunidade € muito importante para o movimento LGBTI+, porque
além de representar validac&o individual e aceitacdo dentro de um grupo, significa a
possibilidade de impor suas demandas ao mercado e a sociedade. A coletividade
nesse caso transcende o afeto, ela é econdémica e, principalmente, politica. Nunan,
em sua concluséo, aponta que os resultados das suas pesquisas a levaram a acreditar
que:

Tanto os estabelecimentos voltados para os gays, como as girias e cddigos
de aparéncia empregados por eles, funcionam como instrumentos simbdélicos
de construcdo de uma identidade positiva, livre dos esteredtipos correntes na
sociedade. Dito de outra forma, a participagdo na subcultura gay e a adogéo
de determinados comportamentos de consumo (tais como ir a bares/boates
gays, comprar revistas direcionadas para este publico ou se vestir com
determinadas marcas de roupa) facilita enormemente a aquisicdo de uma
identidade homossexual. (NUNAN, 2015, p. 228)

Por isso entdo o consumo € uma forma de expressao da sua identidade, e para
grupos discriminados, seus lugares e pontos de contato sdo uma forma de
experienciar aceitacdo e seguranca. Dessa forma, € fundamental que empresas que
procuram beneficiar-se do capital LGBTI+ estejam dispostas a, de fato, entender esse

publico e oferecer solu¢des que se conectem com a narrativa dessa populacao.
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4 POR QUE POSICIONAR-SE?

Juliana Américo, em matéria para a Vocé S/A de 2021, comenta sobre a
necessidade da aplicacdo de medidas relacionadas a pauta da diversidade de forma
integral e estratégica. A autora defende que a diversidade ndo pode ser apenas um
projeto da area de Recursos Humanos, e sim um assunto que é enderecado por todos
0s niveis da organizacdo com grau de importancia igual a de qualquer outro assunto:
com metas, indicadores de desempenho e objetivos norteadores bem definidos. Toda

essa operacdo demanda investimento, tempo e pessoas, mas o retorno € certo:
A literatura esta repleta de exemplos de como diversidade e incluséo
contribuem para a formacg&o de times mais criativos, engajados e com alta
capacidade de inovar. O tema traz bons resultados para o0 negécio ao mesmo
tempo em que ajuda a empresa a crescer. Deixar de olhar para ele também
traz consequéncias. E crescente a pressdo de investidores por préaticas
consistentes de inclusdo. Fora daqui, nos EUA, por exemplo, bancos de
investimentos ja se recusam a tocar processos de abertura de capital de
empresas que nao tenham diversidade na lideranca. (AMERICO, 2021, on-
line)

A partir disso é possivel elaborar 4 pontos importantes para o entendimento

dos desafios acerca da aproximacgao de marcas a causa LGBTI+:

1. O receio que grandes empresas tém do backlash conservador, caso se
cologuem como aliadas da diversidade.

2. O possivel impacto negativo da isencdo ou omissdo da comunicacéo
empresarial sobre pautas identitarias.

3. Os beneficios encontrados pelas empresas que de fato atuam de forma
coerente e estratégica para promocao genuina da diversidade.

4. A necessidade de comprometimento da lideranca da empresa e sua
area de recursos humanos com a implementacao de iniciativas que
visem a inclusédo e equidade de forma eficaz.

Backlash é “um forte sentimento que um grupo tem em reagdo a uma mudanca
ou eventos recentes na sociedade ou politica” segundo o dicionario Cambridge'?. O
primeiro ponto entdo se relaciona com a recepcdo da sociedade, ainda muito
preconceituosa, quanto as iniciativas pro-LGBTI+. A estrutura ideoldgica social, ainda
gue em constante transformacéo e com recentes avancos em relacdo aos direitos

relacionados as identidades de género e orientagdes sexuais ndo normativas, ainda

12 Backlash. In: Cambridge Dictionary. Disponivel em:
<https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/backlash>. Acesso em: 26 de Junho de 2021.


https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/backlash
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tem carater profundamente LGBTIfobico. Por isso, ainda parece muito arriscado o
posicionamento pro-diversidade de grandes empresas, as quais a manutencdo da
reputacdo é de profunda relevancia. Infelizmente, o receio de backlash nédo se prova
infundado ao considerar por exemplo o caso citado no primeiro capitulo, de Thammy
Miranda na propaganda de Dia dos Pais da Natura, entre muitos outros que causaram
furor entre conservadores. Por isso, ainda pode ser assustador para muitas
liderancas, que podem inclusive discordar das pautas: e comumente o fazem, como
no caso Riachuelo, explorado posteriormente neste trabalho. No entanto, o siléncio
ndo é mais uma opcao, gracas a mobilizacdo dos grupos progressistas.

O segundo ponto se faz claro pelo comum uso da frase “ndo se posicionar
também é se posicionar” ou até “quem nao se posiciona acaba sendo posicionado”.
Essa abordagem procura enfatizar que a neutralidade de opinido ou omissao da
defesa de pautas de equidade em contextos de opressao estrutural significa,
necessariamente, ser colocado em uma postura de conivéncia com tal estrutura. Essa
nocao se expressa de forma similar a concepcao da omisséo e indiferenca enquanto
cumplicidade, como apontada por Mario Sergio Cortella para o Academia CBN: “muito
das coisas estdo como estao, porque muitos de nés, nada fizemos”. Entende-se entao
gue quem nao presta apoio, € considerado cumplice. Nesse sentido é que empresas,
inclusive por serem corpos coletivos e detentores de capital, sdo convocadas cada
vez mais para se posicionarem no contexto do consumo ideolégico. O consumidor
LGBTI+ que investe seu dinheiro nesta corporacao espera que ela seja clara em sua
defesa, ou seu dinheiro seré investido em outro lugar, onde a responsabilidade social
seja levada a sério.

A coletividade quer comprar produtos e servicos de empresas que nao
poluem, ndo fazem propaganda enganosa, contribuem para a melhor
qualidade de vida. Responsabilidade social, hoje, pode ser a diferenca entre
vender ou nao vender, sobreviver ou ndo. Responsabilidade social é,
portanto, conceito estratégico e quem ndo enxergar isto vai rapidamente

deixar o convivio social, isto &, vai sair do mercado. (GUEDES, 2000, p. 6-7
apud GARCIA, 1999, p.2, grifo nosso).

O terceiro ponto, que se refere aos beneficios obtidos pelos que atuam para
promocéao da diversidade de forma estratégica, pode se dividir em 2 frentes: beneficios
internos e externos a organizacdo. Os externos se relacionam com o contexto do
consumo ideoldgico, ou seja, a confiabilidade conferida pelo publico as marcas que

constroem sua reputacdo baseada em acdes coerentes e que demonstram
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comprometimento com a pauta a que se propde. Os internos estdo ligados aos
diversos estudos que apontam uma relacao direta entre produtividade, inovacéo e

diversidade:

Para Hays-Thomas (2006, p.13), a Gestdo da Diversidade refere-se aos
processos e estratégias que fazem as diferencas entre as pessoas um ativo
valioso, mais que um 6nus para as organiza¢gbes. Para isso, envolve
programas sistematizados e planejados ou procedimentos que s&o
desenhados para aumentar a interagdo entre essas pessoas, para fazer
dessa diversidade um recurso de criatividade, complementaridade e aumento
de efetividade organizacional, progresso e satisfacdo dos colaboradores,
mais que uma forca de tenséo, conflito, desentendimentos ou restricdo de
eficacia. (HAYS-THOMAS, 2006, p. 12 apud MARTINEZ, 2013, p. 22)

Martinez entdo descreve o pensamento de Hays-Thomas sobre a diversidade
nas organizacdes de forma a apontar que um ambiente de trabalho diverso estimula
a existéncia de diferentes pontos de vista e experiéncias complementares. Esse
ambiente, mais interativo, também colabora com um sentimento de maior satisfacao
dos colaboradores, podendo resultar em menor turnover e maior produtividade.

Como apontado por Juliana Américo, é preciso que o tema faca parte da
agenda prioritaria do alto escaldo das corporacdes, e que seja enderecado com o
mesmo grau de preocupacdo que outros assuntos. “E preciso ter metas, indicadores
de desempenho e norteadores bem definidos”. O quarto ponto entdo se refere a
necessidade de encaminhamento das pautas por parte da lideranca, que € muito
importante para a definicdo dos parametros da cultura organizacional.

O terceiro e quarto pontos serdo exemplificados e aprofundados no capitulo
seguinte, ao passo que se analisa 0 comportamento das empresas escolhidas para o

estudo de caso.
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5 QUEM LUCRA AO VESTIR O ARCO-IRIS

Percebendo entdo que permanecer em siléncio ndo € estrategicamente viavel
ou produtivo, cada vez mais empresas “saem do armario”, prestando entdo apoio
publico a causa. No entanto, ha de se desconfiar que uma mudanca tédo profunda, que
desafia concepcdes sociais estruturais e requer reorganizacao interna, ndo acontece
do dia pra noite; ainda que pintem seus logotipos de arco-iris no Més do Orgulho
(celebrado em junho), mudancas na cultura organizacional demandam muito trabalho
e comprometimento. Tendo se preparado essa mudanca de forma efetiva ou nao, é
possivel perceber que as empresas que primeiro sdo cobradas a se alinharem séo
aquelas as quais os LGBTI+ mais interessam.

Em 2007, Marcelle Cabanelas realizou uma pesquisa de campo que visava
entender os comportamentos de consumo dos homossexuais de Brasilia, com 100
entrevistados. Constatou, em concordancia com as outras pesquisas apresentadas
aqui, que alguns setores sdo os mais explorados e procurados por esse publico, como
por exemplo: moda e servicos ligados a aparéncia, bares e casas noturnas,
restaurantes e viagens. Esses seriam entdo 0s primeiros setores aos quais se torna
necessario o posicionamento pré-diversidade, ja que o dinheiro rosa representa uma
parte relevante de seu faturamento.

Esse apontamento se prova muito consistente ao se pensar nas marcas top of
mind (a primeira marca, de maior referéncia, quando se trata de um produto ou
servico) de alguns dos setores levantados acima: Gol e CVC, por exemplo, marcas
campeds de varios anos do Top of Mind de Turismo da Folha!3, ambas realizam
frequente comunicacao pro-diversidade. No entanto, a primeira apresenta maior foco
em comunicacdo external4 (contetido para redes sociais, por exemplo) e a segunda,
interna'® (treinamento e contratacdo de pessoal). No setor de moda e beleza, as

empresas que despertam atencdo quanto a comunicacdo de diversidade sdo as

13 YURI, Débora. No setor de viagens, Gol atinge seu melhor indice e CVC é eneacampea. Folha
de S.Paulo: Top of Mind '19, 29 out. 2019. Disponivel em: <https://top-of-
mind.folha.uol.com.br/2019/10/no-setor-de-viagens-gol-atinge-seu-melhor-indice-e-cvc-e-
eneacampea.shtml>. Acesso em: 01 jun. 2021.

14 para a GOL, diversidade sempre foi uma pauta fundamental. 22 abr. 2021. Instagram:
@voegoloficial. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CN-Y9g4jTe7/>. Acesso em: 01 jun.
2021.

15 cartilha de Diversidade e Inclusdo da CVC. [s. d.]. Disponivel em:
<https://static.cvccorp.com.br/documents/cartilha_diversidade_e_inclus%C3%A30_cvc_corp.pdf>
Acesso em: 01 jun. 2021.
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maiores lojas de departamento do pais, como Renner, C&A e Riachuelo, e de
maquiagem, como Avon e Natura.

No trecho abaixo serdo analisados casos de empresas que nos ultimos anos
buscam atrair a comunidade LGBTI+, com o objetivo de avaliar criticamente seus

posicionamentos publicos e internos.

5.1 ESTUDO DE CASO: RENNER E RIACHUELO

5.1.1 Posicionamento Publico

Na era do consumo ideoldgico, posicionar-se a favor da diversidade € uma
guestdo de negdcio. Por isso, com o objetivo de superar o crivo da omissdo e
embarcar na lucratividade permitida pela exploracéo do pink money, simbolos LGBTI+
como 0 arco-iris, unicornios, frases e brincadeiras pertencentes a cultura da
comunidade passam a aparecer cada vez mais em produtos de vestuario, pecas

publicitérias e conteudos digitais.

Figura 3: Camisetas da colecdo LGBT lancada pela Renner em junho de 2018.

Fonte: GKPB, 20182,

Essa tentativa de mostrar-se aliadas a causa da as marcas um valor social de
impacto positivo em uma sociedade ainda muito LGBTIfobica. Se torna inevitavel
entdo, com o crescimento da presenca social das pautas identitarias e a pressao
viabilizada pela onisciéncia virtual, que tais empresas procurem parecer favoraveis a

comunidade.

16 FERREIRA, Matheus. Renner lanca colecdo de camisetas para a Parada do Orgulho LGBT. 12
mai. 2018. Geek Publicitario. Disponivel em: <https://gkpb.com.br/27388/renner-camisetas-parada-
Igbt/>. Acesso em: 01 jun. 2021.
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As lojas de departamento tém papel relevante na acessibilidade financeira da
moda, tornando possivel o consumo das novas tendéncias pela maior parte da classe
meédia brasileira. Por isso, sendo a moda um setor de interesse para o publico LGBTI+,
essas marcas se tornaram importantes para grande parte dessa populagdo; Renner e
Riachuelo, duas das maiores marcas de varejo em moda do Brasil, ja fazem parte de

seu universo simbdlico:

Figura 4: Renner ja é considerada marca caracteristica para os gays.

@ professional woman on the go Lulis (Tuiteiro de plantdo)
) @bemonho @LukkasManz

O gay saindo da Renner e vendo os outros 17 com a
mesma roupa que a dele.

Cultura gay € vocé passar por um cara no tinder com
uma foto numa loja de departamento e vocé saber
exatamente qual a renner em que ele estava

8:15 PM - 10 de nov de 2019 - Twitter for Android

cacacaca
@cwssiio

ja vi aproximadamwnte 30 gays com a camisa listrada
da renner eu amo uma cultura

3:17 AM - 1 de jan de 2020 - Twitter for iPhone

Fonte: Compilagcédo da Autoral’.

Além de produtos que procuram explorar os simbolos supramencionados
(como os do Més do Orgulho), tanto a Renner quanto a Riachuelo ja se colocaram
publicamente ao lado da comunidade LGBTI+ ao promoverem campanhas

publicitarias que retratam casais homoafetivos.

17 Imagens extraidas do Twitter:

Cultura gay € vocé passar por um cara no tinder. 10 nov. 2019. Twitter: @bemonho. Disponivel
em: <https://twitter.com/bemonho/status/1193668409248145412> Acesso em: 10 jun. 2021.

O gay saindo da Renner. 19 out. 2020. Twitter: @LukkasManzi. Disponivel em:
<https://twitter.com/LukkasManzi/status/1318239957778075651> Acesso em: 10 jun. 2021.

Ja vi aproximadamwnte 30 gays com a camisa listrada da renner. 1 jan. 2020. Twitter: @cwssiio.
Disponivel em: <https://twitter.com/cwssiio/status/1212256461562224640> Acesso em: 10 jun. 2021.



https://twitter.com/bemonho/status/1193668409248145412
https://twitter.com/LukkasManzi/status/1318239957778075651
https://twitter.com/cwssiio/status/1212256461562224640
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Figura 5: Casal homoafetivo em campanha de Dia dos Pais da Riachuelo.

PRESRI £S5 A PARLIR DE R$29,90

\

Fonte: Youtube Lojas Riachuelo, 20181,

Figura 6: Casais homoafetivos em campanha de Dia dos Namorados da Renner.

Fonte: Youtube EstiloRenner, 2018%°.

As imagens acima deixam claro o interesse das corporacbes em parecer
favoraveis aos LGBTI+. Essa postura é reflexo da constante cobranca de
posicionamento que essas empresas encaram: em 2017, um ano antes da
propaganda mostrada acima, a Riachuelo foi confrontada com forte descontentamento

relacionado a sua campanha de Dia dos Namorados.

18 RIACHUELO, Lojas. Dia dos Pais Riachuelo | 2018. 19 jul. 2018. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=JhOvdUCMErk>. Acesso em: 13 jun. 2021.

19 RENNER, Estilo. Dia dos Namorados | Renner. 23 mai. 2018. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=wxEwmSyxAEw>. Acesso em: 13 jun. 2021.



Figura 7: Colagem de Tweets de usuarios cobrando mais diversidade em propaganda da

Riachuelo para o Dia dos Namorados em 2017.

‘ Mariana @ Roquinho
)

Na&o tem um casal de lésbicas nem gays nem de Cadeé as lésbicas. qays. trar Melhoren
travesti nessa propaganda. Em pleno 2017 voceés

flopando a marca
. julia lespido
o dangando com o diabo t Ruachus
.
‘ Julia lespido
parabéns pela diversidade de casais SO QUE NAO Sotaongdiss

Fonte: Compilagéo da autora®.
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Os tweets acima sdo apenas alguns dos milhares direcionados a empresa

durante o periodo de veiculacdo da campanha. Essa cobranca exemplifica de forma

clara o ponto explorado anteriormente: marcas que nao promovem ativamente a

diversidade se colocam em uma posicdo delicada frente a opinido publica.

Percebendo o impacto que, além do digital, pode se traduzir em diminuicdo das

vendas, a empresa entra entdo em gestdo de crise; nesse momento, se Vvé

pressionada a adaptar-se a mudanca social em relacdo a comunidade, e passa a

incorporar mais diversidade em sua comunicagao.

5.1.2 Por Trés da Fachada

e Renner

Ainda que exista esse esforco para inserirem-se como aliadas ao publico

LGBTI+, ndo sé&o incomuns as iniciativas de boicote a tais empresas, uma vez que

polémicas, em relacdo ao comportamento destas por detras da fachada, venham a

publico.

20 Imagens coletadas no Twitter. Disponivel em:

N&o tem um casal de Iésbicas nem gays nem de travesti nessa propaganda. 11 jun. 2017.
Twitter: @_MRLS3. Disponivel em: <https://twitter.com/_MRLS3/status/873866323524190209>
Parabéns pela diversidade de casais. 30 mai. 2017. Twitter: @junopqcera. Disponivel em:
<https://twitter.com/junopqcera/status/869678580665532416>

Cadé as lésbicas, gays, trans? 31 mai. 2017. Twitter: @thecriaz. Disponivel em:
<https://twitter.com/thecriaz/status/869837160647712768>

SO casal hétero Riachuelo? 10 jun. 2017. Twitter: @sapataot4ria. Disponivel em:
<https://twitter.com/sapataot4ria/status/873637808224841729>

Acesso em 13 jun. 2021.
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Figura 8: Manchete aponta transfobia em loja Renner.

Loja Renner ¢ acusada de transfobia

Redacto

Fonte: Revista Forum, 2015.

Figura 9: Manchete aponta negligéncia em caso de homofobia em loja Renner.

Seguranca da Renner permite que
cliente gay seja agredido por
homofobico em loja; assista

Por Pedro HMC - 13 de junho de 2020 © 79844

Fonte: Portal P6e na Roda, 2020.

As manchetes acima exemplificam a razdo pela qual o publico muitas vezes
recebe com ceticismo as acfes de diversidade promovidas pelas empresas. Cinco
anos ap0s o primeiro acontecimento, em 2015, a Renner continua recebendo
acusacoes de LGBTfobia em suas lojas. Ainda que hoje as denuncias sejam levadas
mais a sério e sejam aparentemente encaminhadas (o segundo caso resultou na
publicacdo de uma nota de repudio por parte da empresa), 0s casos nao param de
aparecer. Seu despreparo para lidar com os clientes pertencentes a grupos de
diversidade é tdo grande, que em publicacdo que denuncia transfobia em provadores
Renner feita no “Reclame Aqui”, a empresa respondeu a cliente - que afirma
claramente em seu relato ser uma mulher trans - tratando-a com pronomes

masculinos.

Figura 10: Denuncia de transfobia no “Reclame Aqui” e resposta da empresa.

Resposta da Empresa 06/01/20 35 17h28

Sou mulher trans e a moga da  o:nere wiebem

Lamentamos pelo ocorrido, pois certamente o mesmo ndo condiz com o

Renner quis que eu USasSe 0 b susooserasies
. atendimento
provador Masculino

nidade para reafirmar que, para nés da Lojas Renner, é uma imensa honra té-lo como nosso
cliente, pc ontinuar contando com a sua confianga e preferéncia pois sua opinido é fundamental
para que poss perfeicoar nosso atendimento.

Atendimento Renner

Fonte: Compilacéo da autora?.

21 Imagens coletadas no Reclame Aqui:
Sou mulher trans e a mog¢a da Renner quis que eu usasse o provador Masculino. Reclame Aqui,
28 dez. 2019. Disponivel em: <https://www.reclameaqui.com.br/lojas-renner/sou-mulher-trans-e-a-
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Os casos acima demonstram a falta de comprometimento com treinamento e
capacitacdo de funcionarios. Siqueira e Zauli-Fellows, em artigo de 2006 para a revista
de Gestdo Organizacional da UFPE, citam que uma das mais importantes estratégias
para promover equidade “diz respeito a implementacdo de um plano educacional
antidiscriminagao, a fim de acabar, ou ao menos diminuir, com a homofobia no
ambiente organizacional”. Caso fossem bem instruidos e monitorados, os funcionarios
saberiam como proceder, por exemplo, respeitando 0 uso de pronomes e nomes
sociais, permissdes de uso de provadores, seguranca dentro das lojas e afins.

Um dos pilares mais importantes para empresas que visam a inclusdo é a
preparacdo do ambiente de trabalho para que seja acolhedor e ético, para 0s
funcionarios e clientes; uma empresa que se diz aliada ao movimento de direitos
LGBTI+ tem o dever de instruir seus colaboradores: é fundamental o treinamento e a
efetividade das politicas de comportamento para a constru¢do de uma cultura
organizacional verdadeiramente pro-diversidade.

e Riachuelo

Assim como a Renner, a Riachuelo também foi alvo de denuncias envolvendo
casos de transfobia em suas lojas, mostrando despreparo para lidar com seus

consumidores:

Figura 11: Manchete aponta caso de transfobia em loja Riachuelo.

Mulher trans denuncia transfobia
sofrida na Riachuelo

Por Pedro HMC - 27 de fevereiro de 2021 @ 23035

Fonte: Portal P6e na Roda, 2021.

Mas o caso Riachuelo é muito maior do que uma denuncia. A empresa, que
promove comunicagao externa pro-LGBTI+, é constantemente alvo de boicotes por
conta de sua postura incoerente. Em 2019, uma matéria produzida pela Bloomberg

para o caderno de economia do Uol?? afirmou que a “Riachuelo compra a briga da

moca-da-renner-quis-que-eu-usasse-o-provador-masculin_ HLd2MZENNAbLb110/>. Acesso em: 18
jun. 2021.

22 MIOURA, Fabiola. Em pais conservador, Riachuelo compra a briga da inclusao trans. Uol
Economia: Bloomberg, 27 jun. 2019. Disponivel em:
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inclusdo trans”, ao falar sobre sua média de 500 funcionarios transgéneros. O texto
inclusive aponta que se trataria de “um quérum que, segundo a empresa, a torna a
maior empregadora de pessoas trans do pais”, mas basta uma breve pesquisa para a
constatacao da inverdade da informacao.

Em 2018 a Atento, multinacional de telemarketing, ja era apontada pela
Exame?® como empregadora de mais de 1300 transexuais no Brasil. A empresa nédo
s possui um compromisso com a contratacdo dessa populacdo marginalizada, mas
de fato constroem um ambiente provedor de equidade. Para os seus funcionarios, a
corporacao procurou a resolucéo de entraves relacionados a protecédo de dados com
a finalidade de permitir o uso do nome social tanto no cracha quanto nos cadastros e
e-mail, e promoveu negociacdes com operadoras de plano de saude a fim de facilitar
0 acesso a terapias hormonais e cirurgias. Essas agdes mostram resultado: “enquanto
a rotatividade geral (turnover) foi de 5,4% nos ultimos trés meses, no grupo de
transexuais acompanhados pela empresa o numero foi de 1,7%”. Para fora dos muros,
a empresa promove aulas de informatica e dicas sobre entrevista de emprego para
esse publico, e alguns dos participantes passam a trabalhar na organizacéao; por fim,
relatou & Exame que a inclus@o dessa diversidade no ambiente de trabalho expandiu
a visdo de mundo da empresa, abrindo a porta para discussdes sobre o papel da
mulher e a importancia da igualdade.

Ao contrario do evidenciado acima na analise da Atento, na Riachuelo a
tendéncia é outra. A Guararapes Confeccdes, sua empresa mae, parece ter mais
interesse na imagem de aliada, do que em concretizar acdes neste sentido. Em seu
site institucional, a empresa enfatiza a adesdo ao Férum de Empresas e Direitos
LGBTI+, assumindo assim os 10 compromissos propostos. O primeiro deles chama
atencao ao tratar de “comprometer-se, presidéncia e executivos, com o respeito e
com a promocao dos direitos LGBTI+".

Desde 2018, ano eleitoral, foi proposto um movimento de boicote a empresa.
O motivo foi justamente o alinhamento de Flavio Rocha - proprietario e filho do
fundador da Guararapes, Nevaldo Rocha - a bancada evangélica do legislativo

brasileiro. O empresario, ligado a instituicdo religiosa Sara Nossa Terra, foi pré-

<https://economia.uol.com.br/noticias/bloomberg/2019/06/27/em-pais-conservador-riachuelo-compra-
a-briga-da-inclusao-trans.htm>. Acesso em: 18 jun. 2021.

23 DESIDERIO, Mariana. Conheca a multinacional que emprega 1.300 transexuais no Brasil.
Exame: Negdcios, 12 set. 2018. Disponivel em: <https://exame.com/negocios/conheca-a-
multinacional-que-emprega-1-300-transexuais-no-brasil/>. Acesso em: 18 jun. 2021.
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candidato a presidéncia mas desistiu da disputa, firmando seu apoio a Jair Bolsonaro.
Flavio ndo esconde seu alinhamento a extrema direita brasileira, que se opde de forma
irredutivel as pautas progressistas, dentre elas a ampliacéo de direitos LGBTI+24; fica
visivel, portanto, a contradicdo entre o discurso institucional e a pratica da lideranca
da organizagéo, como citado anteriormente.

Desde entdo, j& houveram consequéncias praticas relacionadas a
inconsisténcia da empresa quanto as pautas de diversidade. As atrizes Fernanda
Montenegro e Fernanda Torres, quando convidadas a participar de campanha
publicitaria para o dia das mées da Riachuelo, negaram; a causa foi justamente o
posicionamento politico do dono da empresa.

Figura 12: Manchete noticia a recusa de atrizes & campanha da Riachuelo.

Por causa de Flavio Rocha, Fernanda Montenegro
e Fernanda Torres recusam campanha da
Riachuelo

For Clarissa Stycer » 20005/2018 « 06:20

Fonte: Jornal O Globo, 2018.

by

A relutdncia das artistas em se associarem a marca, para além de
posicionamento politico préprio, demonstra que entendem a possivel repercussao
negativa da ligacdo de suas imagens a da empresa.

Crises reputacionais tém um grande impacto no mundo financeiro. Em 2018,
as acOes da Guararapes cairam consideravelmente a partir de marco, més de anuncio
da pré-candidatura de Flavio Rocha a presidéncia. As acfes s6 voltam a subir depois
de outubro, apos o término das eleicdes presidenciais e consequentemente a

dissipacao da atengao acerca do assunto.

24 Em 2011, Jair Bolsonaro revelou em entrevista gue seria incapaz de amar um filho homossexual,
dizendo preferir que o filho morra em um acidente do que apare¢a com um parceiro.

LADEIRA, Pedro. Veja 11 frases polémicas de Bolsonaro. Folha de S.Paulo, 6 out. 2018.
Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/10/veja-11-frases-polemicas-de-
bolsonaro.shtml>. Acesso em: 26 jun. 2021.
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Grafico 1: Valor das agdes GUAR3 durante o ano de 2018.
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Grafico 2: Comparativo Ibovespa, LREN3 e GUAR3 durante o ano de 2018.
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O gréfico 2 mostra 3 linhas: em laranja, o Ibovespa, indicador de desempenho
médio das cota¢gfes negociadas na bolsa de valores brasileira; em azul claro, as acdes

da Renner; em azul escuro, as da Riachuelo (Guararapes). E possivel inferir a partir

25 Imagem retirada do gréafico interativo da se¢é@o de Rela¢des com Investidores do site institucional
da Guararapes confec¢des. Disponivel em:
https://ri.riachuelo.com.br/show.aspx?idCanal=7E9tFwObcAjYPiei2zI CUA==. Acesso em: 26 de
Junho de 2021.

26 Imagem retirada do grafico comparativo TradingView. Disponivel em: https://www.tradingview.com/.
Acesso em: 27 de Junho de 2021.
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da analise do grafico que, nesse periodo, houve baixa geral da bolsa, resultado natural
de um momento de instabilidade politica: essa baixa reflete no mercado e no setor
como um todo, o que pode ser exemplificado pela queda apresentada pelas a¢cdes da
Renner, que ndo estava nesse momento envolvida em uma polémica de larga escala.
Ao comparar os resultados das duas empresas, no entanto, € visivel a disparidade da
gueda apresentada pela Riachuelo; as concorrentes, que apresentaram resultados
muito similares até marco de 2018, em face de uma crise passam a mostrar diferentes
performances.

E possivel que se conclua, dados os pontos apresentados neste trabalho, que
o diferencial para o agravamento da queda das acdes da Guararapes esta relacionada

com o envolvimento politico de Flavio Rocha.

5.1.3 A Contradigcao em Perspectiva: Pinkwashing

As instituicbes acima exemplificam, por meio da contradicdo exposta, 0
chamado pinkwashing ou “lavagem rosa”. O termo compreende a no¢do da criagao
de estratégias de comunicacdo que colaborem com a construcdo de imagem
simpatizante as causas LGBTI+ como cortina de fumaca para problematicas que se
desenvolvem por trés dos panos.

E imprudente, no contexto dos novos paradigmas digitais € do consumo
ideolégico, a falta de cuidado com a comunicacgéo pré-diversidade (aqui incluido por
exemplo o siléncio, que como apontado anteriormente, é visto como cumplicidade a
opressao que é sistémica). Tal cuidado envolve a aten¢do quanto a apropriacdo de
simbolos ligados & causa LGBTI+. E justo que a empresa que procura impulsionar sua
colocacdo dentro do lucrativo mercado rosa seja recebida com um nivel maior de
cobranca para que essas iniciativas sejam bem elaboradas e alinhadas com a préatica.

A Riachuelo, colaborando com forgas politicas de retrocesso de direitos, quebra
a confianca do consumidor mais atento, que com pouco esfor¢co é capaz de entender
um desalinhamento entre as promessas divulgadas no site e 0 comportamento pratico
da lideranca. A Renner, ao negligenciar a importancia de um treinamento seério e eficaz
de pessoal, permite que casos de transfobia e homofobia ocorram em suas lojas
repetidas vezes, também traindo o consumidor que parece defender.

Essa dificuldade em gerar confiabilidade causa sério impacto na credibilidade

de uma organizacdo. Sérgio Guardado, ao discorrer sobre as novas caracteristicas
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das estratégias de reputacdo e branding no contexto da onipresenca da internet,
aponta que:

O mundo das redes sociais [...] deu lugar a um novo modelo (fascinante e cruel)
de construcao e desconstrucao de reputacdes. Que digam os politicos.
Nessa cena pés-moderna a empresa precisa ser aquilo que mostra. Ndo ha
condicdes para um grande gap entre esséncia e aparéncia. (GUARDADO,
2020, p. 102)

Esse cruel e fascinante modelo permite intensificar, entdo, que as empresas
sejam monitoradas por aqueles que, frente a um cardapio gigante de produtos e
servigos, procuram escolher com consciéncia. Ndo ha espaco para desalinhamento
entre esséncia e aparéncia, ao passo que o consumidor, ao entender as falhas da
organizacdo em seu aparente comprometimento, pode optar por outra empresa que

seja, por exemplo, fundada e administrada por pessoas LGBTI+.

Figura 13: Tweet direcionado a Riachuelo.

Larissa
=] — .
% @sensnetunien
LA e

Em resposta a @riachuelo

Quanto padrao apenas em uma loja. Se eu nao me
identifico, ndo compro. Simples!

AN A

6:00 AM - 2 de jun de 2017 - Twitter for Android

Fonte: Twitter @sensnetunien.?’

E possivel entender que uma acdo pro-diversidade falaciosa atrasa o
desenvolvimento da organizacao em relacdo as outras empresas. A transparéncia nao
€ sb necessaria como inevitavel nesse novo cenario, e ndo existem caminhos mais
curtos quando se trata de uma transformacédo cultural: deve-se trabalhar pela
diversidade enquanto responsabilidade social em todos 0s seus aspectos, internos e

externos, e entdo colher os frutos desse avanco.

2" Se eu ndo me identifico, ndo compro. Simples! 2 jun. 2017. Twitter: @sensnetunien. Disponivel
em: <https://twitter.com/sensnetunien/status/870565889082523648>.
Acesso em: 27 de Junho de 2021.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente monografia apresentou conceitos e casos acerca do consumo
ideolégico e a sua relagcdo com o chamado pink money. A priori concluiu-se, a partir
dos autores e fatos apresentados, que as novas caracteristicas do consumo, de
carater ideoldgico, tem profunda relacdo com o avanco da tecnologia e o impacto do
meio virtual nessas relagoes.

Entendendo o exercicio do consumo enquanto linguagem no atual sistema
econdmico, consumir ideologicamente é se apropriar desta narrativa, e se comunicar
com sistema e sociedade com um propdsito. A partir de demandas e por meio de
distincdo e comunidade (atribuidos ao valor simbdlico dos produtos e informacdes), o
consumidor agora vé a possibilidade de usar seu dinheiro como forma de discurso,
mostrando por meio do incentivo e do boicote o que valoriza e 0 que nao tolera.
Considerando o fluxo de desenvolvimento do mercado, com a criacdo constante de
novas empresas, e principalmente de alta velocidade de troca de informacdes entre
consumidores, ja ndo basta a publicidade para o convencimento de que um produto
vale a pena: os fatores que contam para uma compra hoje sdo muitos. O consumidor
olha além de preco, material e marca, se preocupando com testes em animais, com a
exploracdo dos trabalhadores nas fabricas, a pegada ambiental do produto e,
inclusive, o posicionamento publico da empresa que o produz.

Nesse sentido € que grandes organizacdes, posicionadas em meio a esse novo
paradigma, passam a sofrer impactos reputacionais antes ndo previstos. Muitas vezes
ainda presas em culturas organizacionais desatualizadas em relacédo aos valores da
sociedade atual, corporacbes de grande porte tém dificuldade em ver valor no
posicionamento pro-diversidade. Assustadas pela perspectiva de backlash, ou até
mesmo por terem uma lideranca conservadora, muitas empresas brasileiras
demoraram a assumir uma posicao.

A falta de dados concretos sobre a dimenséo e poder de compra da populacéo
LGBTI+ no Brasil colaborou, sem duvida, para a invisibilizacdo dessa pauta frente a
alta coalizdo das organizagcbes. Mesmo assim, para aqueles que deram o primeiro
passo, foram inegaveis as vantagens financeiras. Além disso - a partir das analises
explicitadas no 4° e 5° capitulos - foi possivel entender que, além da lucratividade em

vendas, a incorporacdo da diversidade na organizacdo pode promover melhorias
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internas: menor turnover, maior criatividade e satisfacdo dos funcionarios, o que pode
levar a maior produtividade.

Torna-se claro, entédo, que combinados a era do consumo ideolégico e o valor
da comunidade LGBTI+, tanto para a cultura organizacional quanto para os negdécios,
€ natural que cada vez mais empresas se manifestem em apoio a diversidade; afinal,
o consumidor dara prioridade para organiza¢cdes que 0 amparam e que se posicionam
de acordo com os seus ideais.

O impacto transborda a esfera da critica digital quando é colocado em pratica
0 consumo ideoldgico. E o nivel de exigéncia dos publicos é cada vez mais alto. O
chamado “tribunal da internet" é visto por esta analise ndo como uma forga destrutiva,
e sim como um acelerador de processos. A coletividade gerada pelas redes sociais,
gue promovem com facilidade a mobilizacdo de muitos, permitiu importantes avancos
conquistados pela comunidade LGBTI+ até agora.

As empresas, que hoje cada vez mais entendem a importancia da diversidade
como negoécio, se véem em um ambiente de complexa navegacdo. Renner e
Riachuelo sdo grandes empresas que, mesmo tendo procurado abracar a
comunicacdo de marca pré-LGBTI+, recebem constantes feedbacks negativos em
relacdo a sua atuacdo nesse sentido. Percebe-se, a partir da analise apresentada,
gue € necessaria uma mudanca integrada a cultura organizacional, que demanda
tempo, recursos e muito trabalho que, no caso dessas empresas, nao foi realizado.

A voz das minorias hoje ja se faz ouvida. Os usuéarios do mundo virtual, que
hoje se juntam em prol da desmonetizacdo de veiculos que dao espaco para
homofobia (como no caso Sleeping Giants vs. Sikera Jr.), desde antes ja enxergavam
a falta de diversidade na comunicacédo de marca como cumplicidade frente aos valores
conservadores da estrutura social (como no caso do comercial de Dia dos Namorados
da Riachuelo em 2017). E notavel a transformac&o das taticas de mobilizacio através
das quais os consumidores procuram se comunicar e provocar mudancgas.

E possivel vislumbrar entdo um futuro no qual os padrdes de comportamento
individuais e organizacionais sejam outros. O resultado do cenario apresentado é um
mercado no qual ndo ha espaco para iniciativas falsas, e portanto € preciso que exista
transparéncia e comprometimento; nesse sentido é que ha esperanca para que a
transformacao social transpasse 0s muros das organizagfes: além da comunicacao
externa e de marca, a inclusdo da diversidade a partir de um maior nimero de

funcionarios LGBTI+, ativos em cargos de lideranca em todos o0s niveis da empresa,
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pode promover mudangas na cultura organizacional. Mais do que apenas lucro com o
“lacre” para as empresas, o que esse efeito em cadeia pode gerar, €, possivelmente,
uma maior e mais real inclusdo da populacdo LGBTI+ no mercado de trabalho, e isso,
para além de qualquer avanco discursivo e identitario, pode ser um agente de

mudanc¢a material para essa populagao ainda tdo marginalizada no Brasil.
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