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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo abordar o uso de pautas e causas
soOcio-acéntricas em campanhas de comunicagdo e posicionamento de marca,
visando compreender qual o papel das organizagbes na busca por inclusdo sob
perspectiva critica. Esta analise se da a partir do estudo das dinamicas de
dominag&o dos grupos minorizados negros, mulheres e LGBT+ e das caracteristicas
principais dos movimentos sociais que surgem para combater tais opressdes, para
entdo se observar as formas de comunicagcdo multicultural, como o Cultural
Branding, a responsabilidade social e a gestdo da diversidade, e se discutir a
efetividade destas iniciativas. Por fim, foi analisada a comunicacdo de uma empresa
bem posicionada quanto a diversidade, para julgar como se deram algumas de suas

acdes comunicacionais de inclusao.

Palavras-Chave: comunicagao, diversidade, inclusdo, grupos minorizados, causas
socio-acéntricas, negros, mulheres, LGBT+, cultural branding, responsabilidade

social.



ABSTRACT

The present work aims to address the use of guidelines and socio-non centric causes
in communication campaigns and brand positioning, aiming to understand the role of
organizations in the search for inclusion from a critical perspective. This analysis
takes place from the study of the domination dynamics of the minoritized groups
blacks, women and LGBT+ and the main characteristics of the social movements that
emerge to combat such oppressions, to then observe the forms of multicultural
communication, such as Cultural Branding, social responsibility and management
diversity, and to discuss the effectiveness of these initiatives. Finally, the
communication of a company well positioned in terms of diversity was analyzed, in

order to judge how some of its communicational inclusion actions took place.

Keywords: communication, diversity, inclusion, minority groups, socio-non centric

causes, black, women, LGBT+, cultural branding, social responsibility.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Imagem de Lu do Magalu

Figura 2 - Lu do Magalu na Parada LGBT+

Figura 3 - Tweet de denuncia ao machismo

Figura 4 - Tela “Sua conta” - App Magazine Luiza

Figura 5 - Tela “Violéncia contra a mulher” - App Magazine Luiza
Figura 6 - Tela “Fale online” - App Magazine Luiza

Figura 7 - Card da campanha de divulgacao

Figura 8 - Resposta a @carlosjordy no Twitter



SUMARIO

INTRODUGAD. .....couiiiiiiiiiieeieeeeeeeeesn e e eanseennsesnneeeaneernneeennnseennnsennnssmnes 9
1. GRUPOS MINORIZADOS E MOVIMENTOS SOCIAIS 11
1.1 Racismo € 0 MoVIMENtO NEQGIrO.........ccviiiiiiiiiariariarrarranraasranransaaneanss 12
1.2 Machismo e o movimento feminista..............cccooiiiiiiic e, 15
1.3 Homofobia e o movimento LGBT+........cooiiiiiiiiiicicicrcrv e 19
2. GRUPOS MINORIZADOS NO MERCADO.......ccciitiiiiirerinirrasnesasenass 24
3. CULTURAL BRANDING E RESPONSABILIDADE SOCIAL..........c.cccvuennnee 28
3.1 Diversidade dentro das empresas.........c.ccoevevviiiriiininririrerarsaranrann 31
4. PRIVATIZAGAO DE DISCURSOS.......cieiitueeieirnieeeennneeeernnneeeeennneseernnnns 35
5. ESTUDO DE CASO.....ciiiiiiiiiiiirirrasir s s sasr s s nsa s s nna s s n s snsnnsnss 38
5.1. A comunicagao do Magazine Luiza.............ccccociiiiiiiiiiiiiiiiierc e 38
5.2 Acao de Dia dos Namorados: Lu é bissexual...........c.ccocviiviiiiiiiniinnnnn, 41
5.3. Agao contra violéncia doméstica: denuncia pelo app...........cccecvvnennnne. 43
5.4. Acao de contratagcao voltada apenas para negros: Trainee 2021.......... 47
CONSIDERAGOES FINAIS......ccuuiiiiuiiiineeerteeeeteernneseraneeraneeransennnsennnnn 50
REFERENCIAS. ......uiiiiitieiiieteeieeee e e eeaaeeessaassessaanssssasasernsnnseenannsseens 52


https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.jgo3qg27i129
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.26i43er3dp1v
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.bvaqf8d1d8hi
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.2b14zgutv8m0
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.sfiy4c3zyrtq
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.6aovmldpxz7y
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.lk0v0v7swwg2
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.70qzsj7mmmep
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.y4h8gy4v5s1x
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.jwv8a7txp5q7
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.nkn32gn5abu4
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.oqzfk9dcpvkr
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.ue2aju41j1hp
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.7lk1ust3ms5r
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.6dee05d9fsjz
https://docs.google.com/document/d/1XSYWJ_bNeJhLHnXD97FOhCbMPD4kmWq-2LCFoguGBW4/edit#heading=h.71dy0y6dvjmb

INTRODUGCAO

Enquanto grupos minorizados se colocam a frente de pautas, debates e lutas
sociais para reivindicar espacgos, acessos e direitos, marcas surfam na onda da
diversidade, posicionando-se sobre temas como racismo, machismo e LGBT+fobia
por meio de pronunciamentos, campanhas publicitarias, estratégias de social media,
entre outras atividades comunicacionais.

Julgar se o desenvolvimento desta comunicacéo inclusiva € positivo ou néo €&
uma tarefa complexa e cheia de nuances. Por um lado, seria bonito ver a
comunicagao sendo usada como agente de transformacao social e é fundamental
que todas as ferramentas possiveis sejam aproveitadas na tdo necessaria batalha
por igualdade; por outro, percebe-se que nem sempre discursos positivos trazem
consigo agoes efetivas, sabe-se que dentro do capitalismo a intengdo principal de
qualquer atividade organizacional € o lucro e a valorizagdo de sua marca, e nota-se
que existe uma possivel problematica em torno da privatizacado de causas e debates
que sado essencialmente publicos e populares. Assim, sdo as hipoteses deste
trabalho: a impossibilidade de iniciativas privadas possuirem efetividade plena no
combate a dominagao, a, ainda assim, importancia da divulgagédo das causas sociais
por parte do mercado e a discrepancia de premissas entre a atuacdo de movimentos
sociais e campanhas em prol da incluséo.

Deste modo, o presente trabalho traz como objetivo principal estudar
criticamente como essa nova comunicacao diversa se desenvolve no ambiente
organizacional, analisando estratégias comunicacionais que usaram bandeiras
minoritarias e pensando como elas contribuiram ou ndo para uma sociedade mais
inclusiva.

Para tal, foi desenvolvida, como metodologia, uma pesquisa exploratéria e
descritiva com a analise qualitativa de agbes e campanhas de comunicagao
contemporaneas que tratam da inclusdo de grupos sdécio-acéntricos. As pecgas
estudadas foram encontradas na internet, nas redes sociais e em veiculos que
noticiaram as iniciativas comunicacionais.

O tema foi escolhido por sua importancia cada vez maior no emprego da
comunicagao, assim como no mercado como um todo, sua complexidade frente a
hierarquia social e sua polémica frente ao conservadorismo. Apesar das narrativas
de dor e injustica advindas das dinadmicas de opressao, a criagao deste trabalho foi
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baseada em senso critico e afeto, uma vez que a tematica une, em convergéncia, a
comunicagao e a luta social.

Para a analise, foi trilhada uma estrutura capitular progressiva, que comega, no
capitulo |, pela introdugao do que sao grupos minorizados, passando por panoramas
basicos de quais as formas de opressao que aflingem negros (ALMEIDA, 2018),
mulheres (PINTO, 2010) e LGBT+ (BORRILLO, 2016), e como surgiram e atuam os
respectivos movimentos sociais que as combatem. Posteriormente, no capitulo Il, foi
tratada a participagcdo dos grupos socio-acéntricos no mercado, considerando sua
importancia como publico consumidor e a representatividade em produtos e servigos
segmentados, o comego da mercantilizagdo das causas sociais. Depois, no capitulo
lll, foram estudadas estratégias comunicacionais de diversidade, como o Cultural
Branding (HOLT, 2003) e a responsabilidade social (GONTARZ, 2008), e a
diversidade dentro das empresas, em especial a gestdo da diversidade (ALVES;
GALEAO-SILVA, 2004). A partir desse estudo, entra em pauta, no capitulo 1V, o
debate sobre privatizacdo de discursos (KLEIN, 2018), ponderando qual o
verdadeiro espacgo, papel e sentido da inclusdo dentro das companhias privadas.
Apds isso, no capitulo V, finalmente foram desenvolvidos estudos de caso,
analisando a comunicagdo do Magazine Luiza, empresa referéncia em
posicionamentos sociais, com aprofundamento em trés agdes especificas. Por fim,
as consideracdes finais tentaram elucidar todas as discussodes trazidas, visando

entender o papel do comunicador neste cenario.
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1.CAPITULO I: GRUPOS MINORIZADOS E MOVIMENTOS SOCIAIS

Em debates sobre diversidade, comumente sao usadas as denominacdes
minorias ou grupos minoritarios, portanto € importante comecgar pontuando que tais
nomenclaturas ndo dizem respeito a numeros quantitativos de individuos, mas sim a
“setores qualificadamente minoritarios pela ocultagdo do ser e da voz [...] ou seja,
dessa perspectiva, consideramos como grupos minorizados por estruturas sociais de
poder” (OLIVEIRA; NASCIMENTO; MACHADO, 2018, p.27). Ha ainda a sugestao de
que a definigdo ‘minorizado’ seja imprecisa e, portanto, a melhor adog¢ao seja a do

termo sécio-acéntrico (FERREIRA, 2012), que também sera usado aqui.

Na sociedade brasileira, muitos grupos sdo minorizados a partir da opresséo,
exclusdo, violéncia e até genocidio. As relagcbes de poder que preservam a
hierarquia social histérico culturalmente baseiam-se em processos de dominacao
simbdlica (BOURDIEU, 1980), e as camadas sociais superiores se desenvolvem

apoiadas em pilares de exploracao e limitacdo de uns para crescimento de outros.

Grupos como negros, mulheres, comunidade LGBT+, indigenas, pessoas com
deficiéncia e muitos outros sdo subjugados, marginalizados e oprimidos pela ‘classe

dominante’ desta sociedade capitalista, racista, patriarcal e heteronormativa.

Para compreender os niveis de dominagdo impostos, sera introduzida uma
breve descricdo acerca da realidade das seguintes classes: negros, mulheres e
comunidade LGBT+. Esta selecdo nao busca em hipétese alguma priorizar
determinadas pautas sociais em virtude de outras e foi feita assim apenas para

encaixar-se com as bandeiras socio-acéntricas mais exploradas pelas marcas.

Vale ressaltar que os mecanismos de opressdes nao trabalham isoladamente.
Raca e género sido sistemas de relagbes sociais constituidas mutuamente,
organizadas a partir de diferengas percebidas e ndo de categorias fixas (GLENN,
2000), por isso possiveis intersecgdes (como mulheres negras, mulheres LGBT+,
negros LGBT+, mulheres negras LGBT+) devem ser assistidas com atencdo, uma
vez que os processos de seletividade social possuem efeitos potencialmente
cumulativos (SANTOS, 2009).
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1.1 Racismo e o movimento negro

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (2020)
do IBGE' o Brasil possui 56,1% de sua populagdo autodeclarada negra (soma de
pretos e pardos, segundo o IBGE). Marcado pela escraviddo, o pais concentra a
maioria desta populagdo em suas camadas menos privilegiadas, arcando com todos
os déficits da miséria social e, mesmo perante a ascensao, € evidente que a
discriminagao sofrida nao é relacionada apenas a situagdo econdmica do negro, pois
ela se ecentua quando ele sai do lugar que lhe foi tido como historicamente
reservado (FERREIRA, 2005). As estatisticas comprovam o racismo: negros sao
maioria entre as vitimas de homicidio, a populagao carceraria e aqueles que estao
desempregados ou sub-empregados, e minoria entre as posi¢des de lideranga do
mercado profissional, de magistratura brasileira e de representagdo politica no
Legislativo, segundo matéria especial para o Dia da Consciéncia Negra de 2019 da

Agéncia Lupa?.

A matéria traz também uma comparagao por raga entre as taxas de pobreza
(condicdo de vida com até US $5,50 por dia) e extrema pobreza (condigdo de vida
com até US $1,90 por dia). Novamente, os nimeros mostram a exclusdo e a
marginalizagdo da populagédo negra: quando se fala em pobreza, entre os negros a
taxa é de 32,9% versus 15,4% entre os brancos, e ao se tratar de extrema pobreza,
8,8% versus 3,6%, em 2018. José Alcides Figueiredo Santos resumiu bem esta
realidade em um trecho de seu artigo “A interagao estrutural entre a desigualdade de
raca e género no Brasil”:

As consequéncias das divisdes de raca, quando operam mediante a
colocagédo dos ndo brancos em posigbes inferiores na hierarquia social,
testemunham a importancia da raga como uma categoria social que
condiciona o acesso desigual aos “bens posicionais” valiosos e em

relagdo aos quais se constituem processos de discriminagdo de acesso
ou alocagao (SANTOS, 2009, p. 3).

O preconceito racial se desenvolve por meio de representacdes sociais: valores
construidos histérica e socialmente com base em parametros como raga, classe,
origem etc sdo passados culturalmente como uma heranga familiar constituida no

senso comum dos individuos (SILVA, 2002) a partir de esteredtipos negativos

' Fonte: hﬂp_&.lLildLaibg_e.gme_[Ltab_eLa@A_O_& Acesso em 14 de outubro de 2020.

2 Fonte: https:
14 de outubro de 2020

il/. Acesso em
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https://sidra.ibge.gov.br/tabela/6403
https://piaui.folha.uol.com.br/lupa/2019/11/20/consciencia-negra-numeros-brasil/

(SILVA, 1995). Tais estereotipos sao refor¢cados inclusive nas escolas, onde
materiais didaticos apresentam pessoas brancas como representantes da
humanidade e pessoas negras como representantes de sua raga, sem sequer
possuir nome proprio (ROSEMBERG, 2003).

Dentre os estereétipos ligados aos negros estdo selvagem, demoénio, mau e
primitivo (SILVA, 1995), julgamentos usados para justificar os maus tratos infligidos
durante a escraviddo. Para a mulher negra, lhe & construida a imagem de exdtica,
lasciva e sedutora (ORLANDO; FERREIRA; COUTO; WATTHIER, 2008), usada
como justificativa para sua hipersexualizacdo e abuso. A imagem do negro é ainda

associada a animais, como macacos, porcos e caes (SILVA, 1995).

As consequéncias destes esteredtipos vao desde a auto-percepcgéo e quebra de
autoestima de negros e negras ainda quando crianga até a rejeigdo por parte do
mercado de trabalho baseada no pré julgamento do negro como desonesto, mau,
sujo, feio e incapaz (ORLANDO; FERREIRA; COUTO; WATTHIER, 2008). Esta
colocacgéo fica visivel ao encararmos os dados: em 2018, os negros eram 64,2% das
pessoas desempregadas, 66,1% das que trabalhavam menos horas do que
gostariam ou tinham disponibilidade para, e 47,3% deles estavam em trabalhos

informais (versus 34,6% dos brancos) segundo o IBGE>.

Esta marginalizagcédo e percepc¢ao negativa tem consequéncias ainda mais cruéis
no que tange a violéncia policial. Em 2004, o Datafolha identificou que 91% dos
jovens negros de S&o Paulo ja haviam sido parados pela policia*. Em pesquisa do
Instituto Locomotiva para a Central Unica das Favelas (CUFA), 94% dos
respondentes reconheceram que no Brasil uma pessoa negra tem mais chances de

ser abordada violentamente ou morta pela policia do que uma pessoa branca®, e

4 Fonte

5 Fonte

_ZQAD_QLa_d.lZ_p_e_S_q_u.LS_a Acesso em 14 de outubro de 2020.
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https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101681_informativo.pdf
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/1227480-86-dos-homens-negros-de-sao-paulo-ja-foram-parados-pela-policia.shtml
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/1227480-86-dos-homens-negros-de-sao-paulo-ja-foram-parados-pela-policia.shtml
https://www.ilocomotiva.com.br/single-post/2020/06/18/G1-94-dos-brasileiros-reconhecem-que-pessoas-negras-t%C3%AAm-mais-chances-de-serem-abordadas-de-forma-violenta-e-mortas-pela-pol%C3%ADcia-diz-pesquisa
https://www.ilocomotiva.com.br/single-post/2020/06/18/G1-94-dos-brasileiros-reconhecem-que-pessoas-negras-t%C3%AAm-mais-chances-de-serem-abordadas-de-forma-violenta-e-mortas-pela-pol%C3%ADcia-diz-pesquisa
https://www.ilocomotiva.com.br/single-post/2020/06/18/G1-94-dos-brasileiros-reconhecem-que-pessoas-negras-t%C3%AAm-mais-chances-de-serem-abordadas-de-forma-violenta-e-mortas-pela-pol%C3%ADcia-diz-pesquisa

segundo o Anuario da Violéncia elaborado pelo Férum Brasileiro de Seguranca

Publica, 75% das vitimas de letalidade policial sdo negras®.

O socidlogo Silvio Almeida afirma que o racismo € um processo politico e a
“‘viabilidade da reprodugdo sistémica de praticas racistas estd na organizagéo
politica, econdmica e juridica da sociedade” (ALMEIDA, 2018, p. 39). Ele também
critica a nocdo de meritocracia que, somada ao racismo histérico, “permite que a
desigualdade racial vivenciada na forma de pobreza, desemprego e privagéo
material seja entendida como falta de mérito dos individuos” (ALMEIDA, 2018, p.
63), negando assim a existéncia do racismo e de sua desigualdade racial adjacente,
e transferindo para o negro a culpa por sua prépria condigdo ao invés de assumir

responsabilidade social.

Para combater esta realidade tdo perversa, o movimento negro luta diariamente
através da militdncia, do ativismo e da autoafirmacao, “usando a raga nao apenas
como elemento de mobilizacdo, mas também de mediacdo das reinvindicagdes
politicas” (DOMINGUES, 2017, p. 102).

Segundo Domingues, esta movimentagao politica comegou no Brasil um ano
ap6s a aboligdo da escravatura por meio da criagdo de grémios, clubes e
associagcbes por parte dos escravizados e seus descendentes, no entanto, as
primeiras organizagbes com reivindicagées politicas mais deliberativas sé foram
surgir por volta da década de 30 (Centro Civico Palmares, 1927, e Frente Negra
Brasileira, 1931), quando abriram portas para marcos importantes como o
surgimento da imprensa negra com jornais de protesto entre os anos 1945 e 1960 e
a primeira lei antidiscriminatéria do pais, aprovada no Congresso Nacional em 1951
(DOMINGUES, 2017).

A Ditadura Militar dificultou a mobilizagao racial, que apenas se reorganizou no
final da década de 70, com fortes influéncias norte-americanas, como Martin Luther
King e Malcon X, e de organizagbes negras marxistas. Nesta época, criou-se o
Movimento Unificado Contra a Discriminagao Racial (MUCDR), cujas reivindicagdes

incluiam a massificacdo do movimento, o enfrentamento da violéncia policial, a luta



https://brasil.elpais.com/brasil/2020-06-30/entre-a-vida-e-a-morte-sob-tortura-violencia-policial-se-estende-por-todo-o-brasil-blindada-pela-impunidade.html
https://brasil.elpais.com/brasil/2020-06-30/entre-a-vida-e-a-morte-sob-tortura-violencia-policial-se-estende-por-todo-o-brasil-blindada-pela-impunidade.html

contra a exploragdo do trabalhador negro e o ensino da histéria africana e do negro
brasileiro nas escolas. Assim, a identidade negra se fortaleceu, retomando inclusive
0 uso de nomes de origem africana, assumindo religides de matriz africana e até se

posicionando contra a mesticagem.

Com a chegada dos anos 2.000, entrou em cena o hip hop, movimento jovem,
negro e periférico de origem estadunidense, resgatando a autoestima do negro e

expressando rebeldia através de letras de protesto em rap (DOMINGUES, 2017).

Como pode-se notar por esta breve introdugéo, o movimento negro €, desde seu
inicio, popular e independente, sendo constituido na esfera publica (HABERMAS,
2003) e possuindo, portanto, carater democratico de liberdades de expresséo,
encontro e associagdo. A nogao de que é no publico onde se deu e se da o debate
racial € fundamental para discutir-se a recente atuacdo das marcas dentro da causa

racial.

1.2 Machismo e o movimento feminista

Segundo o Alto Comissariado das Nagdes Unidas para os Direitos Humanos
(ACNUDH), o Brasil ocupa o 59 lugar no ranking mundial de paises com maior indice
de feminicidio’, crime de &dio contra o género feminino movido pela misoginia e
causado principalmente pela violéncia doméstica e familiar®. O Ministério da Saude
registra que aqui, em média, a cada quatro minutos uma mulher é agredida, 70%
das vezes dentro de sua propria residéncia®. Ao longo da pandemia de coronavirus
iniciada em margo de 2017, o cenario se agravou: no estado de S&do Paulo foram
identificados aumentos de 44,9% e 46,2% nos casos de violéncia e feminicidio,

respectivamente.
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As agressdes sdo apenas a ponta do iceberg: as dinamicas de dominacéo de
género sdao marcadas nao apenas pela violéncia fisica, mas também por padroes,
esteredtipos e pressdes que atuam constantemente sobre as mulheres, como a

reproducao social, a pressao estética e a objetificacao.

A reproducédo social diz respeito ao trabalho reprodutivo de cuidado do lar e da
familia, desenvolvido no ambito privado e ndo remunerado, que é exigido das
mulheres e, embora seja fundamental para o funcionamento da sociedade
capitalista, & desvalorizado pelas politicas macroeconémicas, sendo muitas vezes
fator limitante para a participagdo feminina no mercado de trabalho ou causando
sobrecarga de segundas e terceiras jornadas formadas pelas responsabilidades
familiares (RODRIGUES, 2013). Para dar no¢&o da importancia deste trabalho de
cuidado, segundo a Oxfam Brasil meninas e mulheres ao redor do mundo dedicam
cerca de 12,5 bilhdes de horas diarias ao trabalho ndo remunerado, contribuicdo que
equivale a pelo menos US$ 10,8 trilhdes por ano a economia global''. Esta
percepgao do cuidado como uma virtude e obrigagdo feminina traz consequéncias
extremamente negativas: meninas que realizam um grande numero de tarefas
domeésticas apresentam pior desempenho escolar, 42% das mulheres em idade ativa
do mundo estao fora do mercado de trabalho (versus 6% dos homens), 80% dos
trabalhadores domésticos do mundo sdo mulheres (e apenas 1 a cada 10 deles
possui a mesma protegao legal perante as leis trabalhistas e acesso a previdéncia
social) e a discrepancia salarial entre homens e mulheres que exercem a mesma
fungdo no Brasil € presente em todos os graus de escolaridade e chega até a 53%,

sem considerar o fato de que mulheres ainda ocupam menos cargos de lideranga'.

Ja a pressao estética, acompanhada dos disturbios relacionados a autoimagem
da mulher, é construida pelo capitalismo e respaldada pelos meios de comunicagao,
em especial a publicidade (ROCHA; SANTOS; MAUX, 2019). Assim, a partir de
padroes fisicos e esteredtipos, as mulheres sido limitadas e pressionadas, como

explica Pierre Bourdieu:
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A dominagdo masculina, que constitui as mulheres como objectos
simbdlicos, cujo ser (esse) € um ser percebido (percipi) tem por efeito
coloca-las em permanente estado de inseguranca corporal, ou melhor,
de dependéncia simbdlica: elas existem primeiro pelo, e para, o olhar
dos outros, ou seja, enquanto objectos receptivos, atraentes, disponiveis.
Delas se espera que sejam ‘femininas’, isto &, sorridentes, simpaticas,
atenciosas, submissas, discretas, contidas ou até mesmo apagadas.
(BOURDIEU, 2002, p. 41)

A objetificacdo, por outro lado, é pautada na desumanizagdo da mulher, que é
vista como objeto e propriedade, livre portanto de vontades e direitos. Todos estes
processos de subjugacgao sao estruturados e estruturantes da cultura machista, que
valida as relagdes de poder e dominagao entre homens e mulheres, como explicam
Cerqueira e Coelho:

A violéncia de género é um reflexo direto da ideologia patriarcal, que
demarca explicitamente os papéis e as relagdes de poder entre homens
e mulheres. Como subproduto do patriarcalismo, a cultura do machismo,
disseminada muitas vezes de forma implicita ou subrepticia, coloca a
mulher como objeto de desejo e de propriedade do homem, o que

termina legitimando e alimentando diversos tipos de violéncia, entre os
quais o estupro (CERQUEIRA; COELHO, 2014, p. 2).

Frente a estes e outros mecanismos de dominagcdo simbdlica (BOURDIEU,
1980) surge o feminismo, movimento politico que reconhece e combate as
opressdes estruturais e superestruturais sofridas pelas mulheres (TELES, 2017). Um
dos principais diferenciais deste movimento € que, por ter sido criado, na segunda
metade do séc. XX, por mulheres de classe média, ele coincide teoria e militancia
(PINTO, 2010), sendo marcado n&o apenas por atos politicos, mas também pelo
estudo sociolégico de denuncia do machismo - o primeiro estudo sobre mulheres na
sociedade brasileira, por exemplo, foi apresentado em 1967, na defesa de tese de
livre docéncia de Heleieth Saffioti na Universidade de Sao Paulo (GROSSI, 2004).

No Brasil, as primeiras organizagbes politicas femininas se deram na primeira
metade do séc. XX na luta pelo voto feminino e na denuncia das operarias de suas
condicbes de trabalho nas fabricas, como mostra um manifesto de 1917: “Se
refletirdes um momento vereis quao dolorida é a situagao da mulher nas fabricas,
nas oficinas, constantemente, amesquinhadas por seres repelentes” (PINTO, 2003,
p. 35). Ambas as requisi¢des foram alcangadas: mulheres conseguiram o direito ao

voto em 1932 com a publicagdo do Cdodigo Eleitoral, que abrangia apenas mulheres
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casadas que tivessem autorizacio de seus maridos e vilivas com renda propria’, e
também conquistaram direitos trabalhistas como a equiparagdo de jornadas, que
antes eram de 16 horas para mulheres e de 10 a 12 para homens, e a proibi¢gao do
trabalho noturno - no entanto, ao lado dessas medidas demagogicas, também era
usada repressao policial contra as operarias, principalmente frente as ideias
socialistas (TELES, 2017).

Apo6s a década de 30, apesar da marcante publicagdo de Simone de Beauvoir
“O segundo sexo” em 1949, o movimento feminista se desmobilizou, voltando a se
organizar internacionalmente na década de 60, quando apresentou o feminismo
como libertario, pedindo ndo apenas espacgo nos ambientes de trabalho, vida publica
e educagdo, mas também exigindo liberdade e autonomia sobre as vidas e os
corpos femininos, lutando por uma nova forma de relacionamento entre os géneros e
apontando a existéncia de uma outra forma de dominagdo, além da de classe: a
dominagdo do homem sobre a mulher (PINTO, 2010). Segundo Pinto, no Brasil o
contexto repressivo da ditadura dificultou esta mobilizacdo, que entrou em cena
apenas na década de 70, quando ocorreram as primeiras manifestagcdes feministas
no pais, e se expandiu na década de 80, marcada pela criacdo do Conselho
Nacional da Condigao da Mulher (CNDM) em 1984. Este esforgo politico resultou na
influéncia do movimento feminista sobre a Constituicdo de 1988, uma das que mais

garante direitos as mulheres no mundo.

Na ultima década do século, o movimento se profissionalizou a partir da criagao
de ONGs focadas na intervengao feminista junto ao Estado, que demandavam
medidas protetivas para as mulheres e maior participagao politica. A partir de entao,
leis e politicas publicas voltadas especialmente ao combate a violéncia contra a

mulher foram criadas, como a Lei 10.714/03"*, que garante nacionalmente a Central
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Telefénica de Atendimento a Mulher - 180, a Lei Maria da Penha (2006)"

Programa Mulher Viver Sem Violéncia (2013)"® e a Lei do Feminicidio (2015)".

E notavel que, assim como 0 movimento negro, 0 movimento feminista também
€ historicamente centrado na esfera publica - e, mais que isso, na busca pela esfera
publica. Com forte atuacdo politica e académica, o movimento se constréi com
notavel autonomia e grandes conquistas, lutando contra a hierarquia patriarcal

vigente e suas formas de opresséo.

1.3 Homofobia e o movimento LGBT+

Em 2019, segundo um relatério do Grupo Gay da Bahia, a cada 26 horas um
membro da comunidade LGBT+ morria vitima de homotransfobia no Brasil'®. De
acordo com dados do SUS, entre 2015 e 2017 eram registradas cerca de 22 vitimas
LGBT+ de agressao por dia', sendo a maioria negros e transexuais ou lésbicas. Em
publicagdo da ONU Transgender Europe em 2016, o pais foi eleito o que mais mata

transexuais no mundo?.

Os casos de abandono familiar dentro da comunidade também sao graves:
segundo pesquisa do Data Popular, 45% dos pais e 35% das maes afirmaram que

ndo aceitariam a homossexualidade?', estatistica que explica bem os tantos casos

'® Fonte: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/lei/I11340.htm. Acesso em 14 de
outubro de 2020.
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de jovens expulsos de casa ou que, mesmo sem recursos, optam por sair pois nao

suportam mais a violéncia fisica e/ou psicoldgica sofrida.

Esses dados explicitam o preconceito que aflige os LGBT+: a homofobia.
Consequéncia direta da hierarquizacdo das sexualidades, a homofobia confere a
heterossexualidade um status superior e natural enquanto inferioriza as relagoes
homoafetivas, guardando assim as fronteiras de género e sexualidade por designar
a divisdo feminino/masculino e o desejo heterosexual como mecanismos de
reprodugdo da ordem social, e ndo apenas de reproducdo biolégica da espécie
(BORRILLO, 2016). Sendo assim, Borrillo afirma que homossexuais ndo séo as
Unicas vitimas da violéncia homofébica: ela se dirige também a todos os que nao
aderem a ordem classica dos géneros, como travestis, transexuais, bissexuais e até
mulheres heterossexuais cuja personalidade é forte ou homens heterossexuais
delicados ou que manifestam grande sensibilidade. Segundo ele, a homofobia nem
sempre € explicita e direcionada ao individuo, no entanto ela ainda se manifesta em
oposigao a igualdade:

A palavra “homofobia” designa dois aspectos de uma mesma realidade:
uma dimensdo pessoal de natureza afetiva, que se manifesta pela
rejeicdo aos homossexuais, e uma dimensao cultural de natureza
cognitiva, na qual o objeto da rejeicdo ndo € o individuo homossexual,
mas a homossexualidade como fendmeno psicologico e social. Essa
distingao permite melhor compreender uma situagao bastante corriqueira
nas sociedades modernas — a de tolerar ou até mesmo simpatizar com o
grupo estigmatizado, considerando, no entanto, inaceitdvel qualquer

politica de igualdade que o beneficie (como, por exemplo, o direito ao
casamento ou a adogéo) (BORRILLO, 2016, p. 19).

A condenagao moral também esta presente na homofobia que, como toda forma
de exclusao, nao se limita a constatar uma diferenca, mas também a interpreta e tira
dela conclusdes materiais, julgando e sentenciando: “se o homossexual é culpado
do pecado, sua condenacdo moral aparece como necessaria, € a purificagao pelo

fogo inquisitorial € uma consequéncia légica” (BORRILLO, 2016, p. 18).

O tratamento desigual destinado a membros da comunidade LGBT+ ¢ justificado
por um mecanismo de dominagao que, como explica Borrillo (2016), consiste em
ocultar as praticas discriminatérias do grupo dominante e evidenciar a ideia de uma
“deficiéncia estrutural” dos dominados, sendo esta baseada em determinados tracos
psicologicos atribuidos aos homossexuais, como a incapacidade afetiva, o

narcisismo e o nao reconhecimento da alteridade, todos julgados produtos de uma
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estagnagcdo na evolugdo normal do aparelho psiquico, “assim, por meio de uma
retoérica moralizadora ou de uma linguagem especializada, a logica discriminatoéria
funciona conforme uma dialética de oposi¢ao entre nds-civilizados e eles-selvagens”
(BORRILLO, 2016, p. 30).

Borrillo explica esta logica de dominagéao, tal qual o racismo e o sexismo, ao
fazer a seguinte afirmacao:
Na interagdo das diversas formas de opressao que acabamos de
recordar, € possivel delimitar a l6gica da dominagdo, que consiste em
fabricar diferengas para justificar a exclusdo de uns e a hegemonia de
outros. Disposicao de um poder que vai do individual ao social, as
categorias evocadas organizam um critério de acesso desigual aos
recursos econdmicos, politicos, sociais e/ou juridicos. No nivel pessoal, é
um processo mental de subjetivagdo — em que se faz o individuo
discriminado aceitar a natureza essencial de sua diferenca — que torna

possivel alimentar regularmente a resignagdo dos dominados ao status
atribuido pelo dominante (BORRILLO, 2016, p. 31).

Segundo Regina Facchini (2012), os avangos contra a homofobia sao
representados principalmente pela formalizagdo de programas governamentais e
pelo incremento do debate publico (FACCHINI, 2012), mostrando a importancia do

espaco publico para o movimento LGBT+.

Registrada pela primeira vez na literatura como “movimento homossexual”, a
organizagao pela luta frente as desigualdades entre as orientagdes sexuais e as
distintas expressoes de identidades de género esta presente no Brasil desde o final
de 1970, época em que se concentrava principalmente no eixo S&o Paulo - Rio de
Janeiro e possuia forte inflexdo antiautoritaria (MACRAE, 1990). Nos anos 80,
apesar das dificuldades advindas da associagao do HIV com a homossexualidade e
da redugdo na quantidade de grupos LGBT+, a organizagdo do movimento
conseguiu definir suas pautas, delimitando a busca dos direitos civis e a luta contra a
discriminagdo e violéncia dirigidas aos homossexuais como seus propositos
principais, diminuindo a resisténcia a institucionalidade e construindo para si uma
visdo mais pragmatica (FACCHINI, 2005; CAMARA, 2002; SIMOES; FACCHINI,
2009).

Nos anos 90, a partir de parcerias entre Estado e sociedade civil que, para a
reducdo da vulnerabilidade de populag¢des estigmatizadas, incentivavam politicas de
identidade como forma de prevencdo as infecgdes sexualmente transmissiveis
(ISTs), o movimento tornou-se mais central, contando também com a ampliacédo de
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atores além dos grupos comunitarios, como associagbes e organizagdes
formalmente registradas, setoriais de partidos politicos, circulos universitarios de
ativismo e pesquisa e até grupos religiosos, caracterizando uma tendéncia a
institucionalizagdo, com predominio das associag¢des e organizagdes da sociedade
civil de interesse publico (FACCHINI, 2012).

Sobre a denominagdo do movimento, até 1993 ele é descrito principalmente
como MHB (movimento homossexual brasileiro), partindo para MGL (movimento de
gays e lésbicas) em 1993, GLT (gays, lésbicas e travestis) em 1995, GLBT (gays,
lésbicas, bissexuais e transgéneros) em 1999 - nomenclatura que foi oficializada em
2005 pelo Xl Encontro Brasileiro de Gays, Lésbicas e Transgéneros com a
redefinicdo do “T” como “travestis, transexuais e transgéneros”, e, finalmente, LGBT
em 2008, termologia estabelecida na Conferéncia Nacional GLBT a fim de aumentar
a visibilidade lésbica (FACCHINI, 2012). Esse desenvolvimento mostra bem o
caminho de protagonismo que esta sendo percorrido na busca de mais incluséo,
focado nos LGBT+ mas atualmente expandido para outras categorias como
queer/questionando, intersexo, assexuais/arromanticas/agénero, pan/poli e mais?,
trazidas pela sigla LGBTQIAP+.

Mesmo que ainda mais evidenciado por homens homossexuais cisgéneros e
apesar dos conflitos advindos de batalhas internas por representatividade, o
movimento LGBT+ avanca no processo de afirmacdo das especificidades e
complexificagdo de seus sujeitos politicos, e alcanga visibilidade social e massiva a
partir do debate publico em torno de candidaturas ou projetos de lei e da
organizagao de manifestagdes, como as Paradas do Orgulho LGBT+, combinadas
com a abordagem ‘positiva’ da grande midia através de caracterizagbes em novelas
e jornais que incorporam o LGBT+ como sujeito de direito (FACCHINI, 2005;
FRANCA, 2006a; 2007b).

Assim, grandes conquistas politicas, como o reconhecimento da formacao de
familias homossexuais por parte do STF em 2011 e a obrigatoriedade de aceitagao

de casamentos gays para cartérios em 2013% ou o reconhecimento por lei dos
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nomes sociais para travestis e transexuais no ambito da administracdo publica
federal direta, autarquica e fundacional em 20162, foram garantidas pela luta LGBT+

na esfera publica, que atua cada vez mais sob carater plural e popular.

% Fonte: hitp://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2016/decreto/d8727 .htm. Acesso em 14
de outubro de 2020.
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2.CAPITULO Il: GRUPOS MINORIZADOS NO MERCADO

No Brasil, 9,5 milhdes de pessoas se declaram LGBT+ e, juntas, movimentam
R$ 150 milhdes por ano®: é o chamado Pink Money. Segundo estudo, gays e
|ésbicas consomem mais bens de luxo, design e moda, além de viajarem quatro
vezes mais que a média e gastarem 30% mais que outros perfis de turista®. De
acordo com a consultoria norte-americana Out Leadership, o potencial de consumo
do mercado LGBT+ brasileiro chega a representar 10% da riqueza produzida no pais
- R$418,9 bilhdes.

Diferentemente do que prevé o imaginario popular, o numero de familias
chefiadas por mulheres, que ficam financeiramente responsaveis pelos domicilios,
cresce mais a cada ano e ja chega a 34,4 milhdes, segundo o IBGE?. O PNAD
conta que o salto foi de 25%, em 1995, para 45%, em 2018, e as estatisticas nao
dependem do estado civil da mulher: das chefes de familia, 43% vivem em casal,
32% sao solteiras com filhos, 18% vivem sozinhas e 7% dividem a casa com amigos

ou parentes.

Os negros, apesar de sofrerem com a miséria social, movimentaram R$ 1,7
trilhdo no Brasil em 2017, segundo pesquisa do Instituto Locomotiva?. A perspectiva
€ que este numero so6 cresga, pois, de acordo com o IBMEC, 47% dos negros tém a

chance de ter uma renda superior a de seus pais®.

Para além do potencial de consumo e a importadncia dos mercados
soOcio-acéntricos para a economia, 0s proprios movimentos sociais também tomam

cada vez mais visibilidade - o que se traduz, claro, em mercantilizagao.

2 Fonte
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A parada LGBT+ de Sao Paulo, que € a maior do mundo, reuniu 3 milhdes de
pessoas e movimentou R$ 403 milhdes em 2019, de acordo com a prefeitura da
cidade®. A repercussao das discussdes sobre machismo no reality show Big Brother
Brasil 2020, da Rede Globo, foi tamanha que ndo s6é gerou a maior audiéncia dos
ultimos 10 anos®', como também resultou no maior engajamento ja visto em toda a
historia da televisdo: a votagcdo publica entre Manu Gavassi, famosa que ganhou
palco por ser feminista, e Felipe Prior, homem que protagonizou algumas das cenas
de machismo na casa, entrou para o Guinness Book, livro internacional dos
recordes, ao obter 1,5 bilhdo de votos®. Outro fendmeno recente que demonstra o
poder das bandeiras socio-acéntricas foi 0 uso massivo por parte de internautas e
famosos das hashtags ‘Black Lives Matter’ e ‘Black Out Tuesday’ nas redes sociais.
Foram, s6 no Brasil, mais de 29 milhdes de interacbes e 8,4 mil postagens com a
#BlackLivesMatter entre os dias 25 de maio de 2020, quando a policia dos Estados
Unidos assassinou o negro George Floyd, e 02 de junho do mesmo ano, além de
465 milhdes de interagbes e 28 milhdes de postagens no mundo com a
#BlackOutTuesday na terga-feira, 02 de junho de 2020%.

Seja em eventos, na grande midia ou nas redes, o impacto gerado pelas pautas
sociais € inegavel e, assim como a poténcia desses segmentos de mercado, sé
cresce, culminando no surgimento de uma tendéncia empresarial de venda e
publicidade voltadas para os grupos minorizados. Sao langamentos de produtos
tematicos, por exemplo a edicao especial Doritos Rainbow com as cores da bandeira
LGBT+%*, posicionamentos na social media, como a enormidade de marcas que
aderiram a #BlackOutTuesday®®, propagandas mais inclusivas ou até ativistas, tal

qual a campanha Don’t do it da Nike, em apoio a #BlackLivesMatter®, agoes
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afirmativas internas, sejam comités para acolhimento a diversidade ou trabalhos de
comunicagao interna para conscientizagao, esforcos de inclusao, feito o programa
de trainee s6 para negros da Magazine Luiza® ou iniciativas de contratagdo as
cegas, parcerias com ONGs etc, tudo em prol da promog¢ao da diversidade. No
entanto, apesar de todo o empenho, isso muitas vezes ndo se traduz em
protagonismo ou ascensao, por mais que colabore para a visibilidade das causas e

incomode as parcelas mais conservadoras da sociedade.

Mesmo com areas de Selecdo e Recursos Humanos se movimentando na busca
por profissionais negros, por exemplo, eles se tornaram maioria apenas entre
aprendizes e trainees, onde representam 57% e 58% dos trabalhadores,
respectivamente, ndo chegando aos quadros executivos, nos quais sao apenas
4,7%, ou sequer as geréncias, onde sédo 6,3%, como aponta pesquisa do Instituto
Ethos®. As acOes de diversidade ndo sdo garantia de combate aos preconceitos,
pois muitas empresas, pressionadas institucionalmente, investem em praticas
apenas para se legitimarem junto ao mercado (LOUNSBURY; CRUMLEY, 2007),
aos clientes (WAILES; MICHELSON, 2008) e a outros publicos de interesse, sem
reestruturarem seus pilares éticos, divulgando a diversidade mais do que de fato a
implementam, como sugeriu o estudo académico que analisou uma multinacional
onde as politicas de diversidade constituiam apenas discursos empresariais bem
elaborados, ideologicamente destinados a buscar a adesao dos colaboradores,
projetar imagens socialmente responsaveis e provocar admiragdo do mercado e dos
consumidores (IRIGARAY; SARAIVA, 2009).

A propria representagao socio-acéntrica midiatica feita por propagandas também
nao é plena, segue fortes esteredtipos e até novos meios de padronizagdo. As
construcbes de personagens socio-acéntricos ainda trazem, muitas vezes,
manifestacdes estruturais de racismo, machismo ou LGBT+fobia, e dentro de cada
categoria ainda s&do construidos novos padrdes ideais limitantes do que é ser negro,
mulher ou LGBT+, que operam excluindo a diversidade de dentro dos proprios

grupos minorizados a partir da selegao de determinados tragos e caracteristicas
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como padrdes. S&do exemplos a escolha de representagdes de negros por meio de
peles claras, tragos finos e cachos abertos em detrimento de peles retintas, tracos
largos e cabelos crespos, da comunidade LGBT+ como homens homossexuais
brancos cisgéneros, ignorando as multiplicidade de variagbes de género e
orientagdes sexuais, € de mulheres de acordo com padroes de beleza cada vez

mais irreais.
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3.CAPITULO lll: CULTURAL BRANDING E RESPONSABILIDADE SOCIAL

No ambito da comunicagdo, duas tendéncias confluentes sdo observadas
quando se aborda a inclusao e a representacao da diversidade: o cultural branding e

a responsabilidade social.

Cultural Branding, traduzido livremente para marca cultural, sdo os esforgos de
posicionamento de marca a partir da construgao de valor identitario e relevancia
cultural, a fim de torna-las icones dentro de determinadas culturas, preferéncias e
contextos sociais, cenarios socioecondmicos e configuragdes politicas (HOLT,
2003). Este conceito de gestdo de marca desafia o paradigma baseado na
psicologia, que se popularizou na década de 70, e oferece uma maneira distinta de
identificar oportunidades e alcangar diferenciais ao trabalhar um novo modelo
sociocultural de inovagao de mercado, que ultrapassa as percepg¢des econdmicas
basicas e entende a inovagdo como, para além de apenas melhorias técnicas em
produtos fisicos e processos, um fenbmeno que ocorre no nivel cultural,
considerando mudangas historico sociais e aproveitando realidades emergentes
(HOLT, 2010).

Assim, segundo Holt (2010), as marcas se tornam simbolos culturais que atuam
na sociedade e desempenham um papel na identidade e na subjetividade dos
individuos, criando significados a partir de oportunidades que surgem de demandas
sociais por posicionamentos e ideologias. Este processo é complexo, depende de
constante adaptacdo a diferentes contextos, mercados e épocas, e tem como
resultado a mercantilizacdo de conceitos e status atribuidos as marcas praticantes,
diferenciando seus produtos e servigos, que deixam de ser objetos e passam a ser
setores, modalidades e até estilos de vida - como um ténis da Nike que deixa de ser
um sapato util em momentos de pratica esportiva para representar o pertencimento
ao mundo do esporte e tudo que o lifestyle de um esportista carrega. No contexto
globalizado de abertura econdmica, constante desenvolvimento de novas
tecnologias e competigdo acirrada por mercados, o Cultural Branding pode ser fator

decisivo para o sucesso de uma marca.

Na abordagem de pautas socio-acéntricas, o Cultural Branding se manifesta
ocupando um espaco de necessidade por posicionamentos contra injusticas sociais
e defesa da igualdade, sendo esta talvez uma lacuna deixada justamente pela falta
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de abordagem dos temas dentro da educagédo e dos espagos publicos, ou apenas
um reflexo da mercantilizagdo desenfreada estimulada pelo consumismo capitalista.
A questdo é que marcas passam a ser vistas como agentes de destaque e
protagonismo em debates e manifestagdes a favor de grupos minorizados, enquanto
seus produtos e servigos incorporam discursos e ideais de movimentos igualitarios
ao serem divulgados e vendidos como parte destes movimentos, agregando valor
cultural ndo simplesmente ao que estd em catalogo no momento, mas ao nome e

aos valores da empresa como um todo.

E justamente o conceito de responsabilidade social pontuado anteriormente que
valoriza as marcas a medida em que suas atuacdes sociais € ambientais séo
percebidas. Tal perspectiva as considera parte do ecossistema socio-ambiental
vigente e, assim, exige que atuem nele com ética e responsabilidade, participando
diretamente de acbdes comunitarias, minorando danos ambientais e prezando pelo
bem estar de seus funcionarios, acionistas, parceiros, fornecedores, clientes, entre
outros publicos possiveis (NETO; FROES, 1999). Em suma:

Responsabilidade Social Empresarial pode ser entendida como atuagéo
baseada no compromisso da empresa de devolver a sociedade os
recursos que a ela pertence, ndao somente em forma de produto ou
servigo, mas principalmente por meio de agdes voltadas para a solugao
dos problemas sociais, e para o desenvolvimento sustentavel
(econdmico/social/ambiental) melhorando ao mesmo tempo a qualidade

de vida da comunidade interna (funcionarios e dependentes), da
comunidade externa e da sociedade em geral. (GONTARZ, 2008, p. 2)

As préprias missdes, visdes e valores das companhias ja anunciam a
preocupagao crescente com o impacto positivo e a sustentabilidade (KUNSCH,
2003), e seja por iniciativa espontanea, estratégias intencionadas ou pressao do
mercado, as marcas passam a atuar cada vez mais por mudancas sociais,
melhorando, assim, seus relacionamentos com stakeholders (OLIVEIRA; NADER,
2006), valorizando suas imagens e reputagao e, consequentemente, suas agoes e

produtos.

Sendo assim, é evidente que a gestdo da responsabilidade social deve ser parte

do escopo de trabalho do profissional de relagdes publicas, como afirmam Oliveira e
Nader:

(...) na fungdo de formar publicos, identifica-los e manter com eles uma

relacdo de aproximacgao, de transparéncia, de ética, de confianca, as
Relagbes Publicas contribuem com o exercicio da cidadania, da
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democracia e deixam clara a relevancia de seu papel na gestdo da
responsabilidade social. (OLIVEIRA; NADER, 2006, p. 105)

As empresas socialmente responsaveis tornam-se mais preparadas para, diante
de tantas transformagbes econdmicas, politicas, sociais e culturais, assegurar seus
diferenciais no mercado, tornando a adocao de padrées de conduta ética que
valorizam o ser humano, a sociedade e o meio ambiente uma exigéncia (GONTARZ,

2008) para a valorizacao e perenidade das marcas.

Uma prova dessa valorizagéo € o investimento ESG (Environmental, Social and
Governance), uma nova tendéncia internacional do mercado financeiro que monitora
praticas ambientais, sociais e de governanga e as traduz em numeros para, assim,
valorar agcdes de empresas de acordo com o modo como estas mitigam riscos e
aproveitam oportunidades de posicionamento socioambiental, proporcionando

investimentos na bolsa de valores com mais seguranga e consciéncia®.

Esta preocupagdao no ambito dos investimentos é reflexo de um caminho de
habitos de consumo que ja vem sendo trilhado ha tempos. Segundo relatério da
Nielsen emitido em 2012, na América Lartina 77% da populacao prefere adquirir
produtos de corporagdes socialmente responsaveis, 73% prefere trabalhar em
empresas assim, 75% prefere investir nelas*® e, de acordo com estudo realizado em
2019 pela Toluna em parceria com a FGV, 75% da populacgéo brasileira mudou seus

habitos de consumo de alguma forma devido a preocupagdes com o planeta®!

Para além, uma pesquisa da consultoria de conteudo Verizon Media identificou
que a chamada geracao Z, formada pelos jovens entre 16 e 24 anos, € a mais
politizada: seus topicos de maior interesse sdo meio ambiente, questdes politicas e
pautas sociais, e a busca por proposito que ja se mostrava na geragao anterior tem

ainda mais destaque*’. De acordo com a pesquisa, a nova geragdo possui como
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caracteristica marcante sua dedicagdo maior para causas, tornando-a mais propicia
a se engajar com campanhas de conteudo de marca, o popular Branded Content,

que abordem o tema.

Como bem resume Gontarz (2008), a responsabilidade social e o
posicionamento de marca podem “contribuir para geragdo de lucro, ampliacdo de
mercado e um novo sentido ético as atividades, ja que a sociedade esta cada vez

mais consciente e exigente, perante as obriga¢cdes da empresa” (GONTARZ, 2008,
p.3).

3.1. Diversidade dentro das empresas

Perante as pressdes do mercado, dos consumidores e da opiniao publica, aderir
a responsabilidade social torna-se necessario para a adaptagdo das empresas ao
cenario atual, e desenvolver seus produtos na esfera cultural as diferencia de seus

concorrentes.

Deste modo, muitas organizagdes se esforgam para trabalhar pautas sociais em

suas atividades e as incluem em suas estratégias comunicacionais.

Como explica Gontarz (2008), o modelo tradicional para implementagdo de uma
estratégia de relagbes publicas com atuacdo social envolve analisar o ambiente,
definir prioridades, planejar, organizar, implementar, controlar e avaliar os resultados
(DUARTE; DIAS, 1986); sendo de suma importancia o planejamento, que permite o
redimensionamento continuo das agdes e possibilita a conducédo dos esforgos para
objetivos pré-estabelecidos, usando estratégias adequadas e uma aplicagao racional
dos recursos disponiveis (KUNSCH, 1986).

Assim, podem ser desenvolvidas agdes sociais multiplas, que combinam areas
de trabalho, cidadania, justica, assisténcia social, saude, educacao, esportes,
habitacdo, saneamento, lazer etc, ou unicas, que atuam em apenas uma dessas
frentes (NETO e FROES, 1999, p. 57). No entanto, € importante frisar que, por mais
completas que possam ser, as agdes sociais tornam-se vazias quando o discurso

construido por elas nao € vivido dentro da organizagao.
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Deste modo, além das agdes sociais, ndo podem faltar no planejamento
estratégico das empresas agdes afirmativas, ou uma gestao de diversidade de fato -
sendo que estas se diferem por serem politicas especificas e medidas
administrativas, respectivamente (ALVES; GALEAO-SILVA, 2004).

Segundo Alves e Galedo-Silva (2004), a pressdo por politicas de acdes
afirmativas no Brasil comecou a se tornar efetiva a partir das denuncias feitas por
frentes sindicais em foruns internacionais, que apontavam o descumprimento, por
parte do governo brasileiro, dos compromissos assumidos na Convengao n°® 111 da
Organizagao Internacional do Trabalho (1965), que dipds sobre a Discriminagdo no
Emprego e na Ocupacgao (BENTO, 2000). Assim, desde 1995 o governo manifesta
interesse no combate a discriminacdo no mercado de trabalho, solicitando a OIT
cooperagao técnica para implementar politicas que promovessem igualdade de
oportunidade e tratamento no mercado. Desta forma, foi constituido pelo Ministério
do Trabalho o Grupo de Trabalho para Eliminagcdo da Discriminagdo no Emprego e
Ocupacédo, composto também por trabalhadores e empresarios, com a missao de
elaborar um plano de agbes para eliminar a discriminagcédo (Ministério do Trabalho,
2001).

Ainda segundo Alves e Galedo-Silva (2004), o programa delimitou a
discriminagdo em categorias, contemplando primeiro em suas ag¢des questdes de
género e raga, para, posteriormente, abranger outras comunidades, levando em
consideragao que abordagens, estratégias e metodologias especificas poderiam ser

desenvolvidas para cada segmento (Ministério do Trabalho, 2001).

Com a consolidacdo da demanda por politicas afirmativas, surge um novo
conceito que vai além da pontualidade das agbes. A gestdo da diversidade visa
garantir, através de medidas administrativas, que atributos individuais e/ou coletivos
sejam considerados recursos ativos na melhora do desempenho das organizagdes
(THOMAS, 1990). Em principio, ela seria tida como mais justa e meritocratica que as
agdes afirmativas, uma vez que nédo traz consigo nogdes de favorecimento e
representa iniciativas promissoras de inclusdo social para além da mera obrigacao
inclusiva legal (FLEURY, 2000).

Apesar das supostas intengdes sociais meritocraticas, a gestdo da diversidade

abrange apenas beneficios econdmicos para pessoas e organizagdes, desvinculada
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de qualquer sentido politico explicito que aborde conquista de direitos ou combate
ao preconceito (ALVES; GALEAO-SILVA, 2004), ndo abrindo espaco para reformas
estruturais ou atuacdes politicas, atendo-se apenas a superficialidade das questdes
que aborda. Ela tem como foco a busca por diferencial competitivo a partir da
diversificacdo dos quadros de funcionarios e possui implementagdo pragmatica de
acordo com a légica produtiva do mercado, que destaca vantagens competitivas,
produtividade e gerenciamento, baseada nas ideologias tecnocratica e da

democracia brasileira.

Tais ideologias reservam a organizagdo uma atuagdo administrativa puramente
técnica e a eximem de participacado politica, por até pressupor-la desnecessaria,
dada a crenca no mito da democracia racial brasileira - que entende o carater
mestico da sociedade, apresentado como simples cruzamento de identidades
brancas, negras e indigenas, sem considerar estruturas de dominagéo e opressao,
cenarios de desigualdade ou aspectos de imposi¢cao e apagamento cultural (ALVES;
GALEAO-SILVA, 2004).

Desta forma, apesar das iniciativas de inclusdo e diversidade nas empresas
poderem até ser bem consolidadas internamente e, assim, proporcionarem bons
niveis de credibilidade e reputacdo aos planos de responsabilidade social e Cultural
Branding, elas dificilmente sdo de fato politicas ou estruturais, o que levanta um
questionamento valido: sera que os esforcos feitos para incluir a diversidade séo, de
fato, progressistas, ou ndo passam de iniciativas rasas e poucos efetivas, que se
apoderam de bandeiras socio-acéntricas e de discursos contra a minorizagao

apenas para autopromogao?

Dado que a opressdo dos grupos minorizados ocorre estruturalmente, nos
alicerces que regem a sociedade, perpetuam as estruturas de dominacédo e
garantem os privilégios das classes dominantes, parece interessante para as
instituicdes que as atividades em prol da diversidade ndo atuem diretamente no
sistema, mas no ambito discursivo e mercantil. Afinal, a consolidacdo de empresas
de sucesso também se situa no topo desta cadeia exploratéria baseando-se,

portanto, na exploragéo e na submissao dos grupos subjugados.

Assim, ao analisar criticamente as praticas de agdes ou gestdo de diversidade

que nao incluem medidas estruturais, nem se aproximam do debate publico e
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politico, fica no ar o questionamento de Alves e Galedo Silva (2004): “a gestao da
diversidade nao poderia ser uma forma, ideologicamente articulada, de esconder
conflitos que surgem, prioritariamente, do campo social, como por exemplo, da
existéncia de preconceitos contra grupos sociais marginalizados?” (ALVES;
GALEAO-SILVA, 2004, p.21). Esta indagacédo abre um debate extenso, que pde a
prova a boa intencdo das empresas e escancara uma possivel verdade: as politicas
organizacionais pela diversidade podem ser mera ilusdo, que se aproveita do buzz
gerado por suas acgdes e posicionamentos para esconder sua ndo-atuagao politica
por justica e igualdade social, enquanto, pelo contrario, se aproveitam dos privilégios

advindos das realidades exploratorias.

Como sugere Bauman (2011), discursos de diversidade podem ser, na
realidade, usados apenas como ferramenta comunicacional para o eufemismo das
desigualdades, enquanto conserva-se o sistema:

O multiculturalismo age como uma forga socialmente conservadora. Seu
empreendimento é a transformacdo da desigualdade social, fenbmeno
cuja aprovagdo geral € altamente improvavel, sob o disfarce da
“diversidade cultural”, ou seja, um fendmeno merecedor do respeito
universal e do cultivo cuidadoso. Com esse artificio linguistico, a feiura
moral da pobreza se transforma magicamente, como que pelo toque de
uma varinha de condao, no apelo estético da diversidade cultural. [...] O
novo culturalismo, tal como o racismo que o precedeu, busca minar a
consciéncia moral e aceitar a desigualdade humana encarando-a como
um fato que ultrapassa nossa capacidade de intervencdo (no caso do
racismo), ou como uma condicdo na qual ndo se deveria interferir, em

deferéncia a seus veneraveis valores culturais (BAUMAN, 2011, p.
46-47).

O préprio termo greenwashing (lavagem verde, em tradugao livre), que diz
respeito as atividades de marketing e publicidade desenvolvidas por organizagbes
para minimizar os impactos negativos causados em suas imagens pelas
consequéncias ambientais de suas linhas de producido ou valorizar indevidamente
seus produtos por serem ecoldgicos (SOUZA, 2017), pode ser transpassado para o
universo da responsabilidade social, uma vez que o processo de autopromocgao,
apropriagao de causa e até ocultagcado de conflitos e incoeréncias internas também
acontece neste meio. Neste sentido, cabe a reflexdo: seria a diversidade a nova
onda da vez para construgdo da reputagcdo das marcas? E é possivel que uma
organizagao privada, que se constroi em um sistema desigual, se fundamenta a

partir de relagbes de trabalho exploratorias e se baseia em relagbes de dominagao
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simbdlica (BOURDIEU, 1980), exer¢ca um papel efetivo na busca por justiga social,

sem mero roubo vazio de protagonismo?

4.CAPITULO IV: PRIVATIZAGAO DE DISCURSOS

Além da critica levantada acerca da efetividade das politicas organizacionais de
luta social e inclusdo da diversidade, outras problematicas, como a privatizagao de
discursos, também devem ser levadas em consideragdo no que tange a tendéncia

das marcas de explorarem a multiculturalidade na esfera comercial.

Naomi Klein (2018) apresenta em seu livro “Sem logo: a tirania das marcas em
um planeta vendido” ideias semelhantes as de Holt, porém acompanhadas de
criticas fervorosas. Para Klein (2018), o verdadeiro trabalho das empresas néao esta
na fabricacdo dos produtos, mas no marketing, o que as possibilita o foco total na
imagem identitaria de suas marcas e a negligéncia em seus processos produtivos,
resultando na descentralizagdo da producdo em busca de m&o de obra barata e
incentivos fiscais, na reducdo nos quadros de funcionarios, na busca por
fornecedores de baixo custo e matéria-prima de menor valor agregado etc, afinal,

tudo é valido quando se visa unica e exclusivamente o lucro (KLEIN, 2018).

Ainda olhando para a busca pela lucratividade, Klein (2018) estende suas

by

criticas ao que diz respeito a abordagem da diversidade. Segundo ela, foi a
relevancia da diversidade para os jovens que ditou a adogao dessas pautas dentro

das organizagoes:

Como vimos, essa informagéo veio seguida de perto de duas outras
revelagdoes relacionadas. A primeira era que empresas de bens de
consumo somente sobreviveriam se construissem impérios corporativos
em torno de “identidades de marca”. A segunda era que a crescente
demografia jovem tinha a chave para o sucesso de mercado. Assim, é
claro, se pesquisadores de mercado e cool hunters relataram que a
diversidade era a principal caracteristica dessa demografia lucrativa, s6
havia uma coisa a fazer: toda empresa que pensasse a frente teria de
adotar variagdes sobre o tema da diversidade como sua identidade de
marca (KLEIN, 2013, p. 178).

Assim, na década de 80, nos Estados Unidos, o mainstream dos grupos
sdcio-acéntricos se iniciou com a emergéncia do hip hop e sua incorporagao por
parte de marcas como Adidas, Nike e Tommy Hilfiger, que nao apenas se
apropriaram do estilo musical em suas campanhas, mas criaram para si uma nova
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identidade atrelada a este mote: a do jovem negro perférico (KLEIN, 2018). Desde

entdo, como afirmou Klein,

(...) a reacgdo inspirada pela politica de identidade conseguiu mascarar
para nos o fato de que muitas de nossas exigéncias por melhor
representacdo eram rapidamente adaptadas pelos profissionais de
marketing, profissionais de midia e produtores de cultura pop - embora
talvez nao pelos motivos que esperavamos” (KLEIN, 2018, p. 176).

Assim, na surdina, a diversidade virou campanha e cada vez mais publicidades
e anuncios traziam consigo elementos que remontavam a causas socio-acéntricas,
resultando em uma crise identitaria dentro dos movimentos sociais, que viam agora

seus simbolos de resisténcia expostos em vitrines e seus ideais comercializados:

A coroacdo da diversidade sexual e racial como novas estrelas da
publicidade e da cultura pop compreensivelmente criou uma espécie de
Crise de Identidade da Identidade. Alguns ex-guerreiros da identidade
chegaram até a se sentir nostalgicos com relagdo aos velhos bons
tempos, quando eram oprimidos, sim, mas os simbolos de seu
radicalismo ndo estavam a venda na Wal-Mart. Como a compositora Ann
Powers observou sobre a muito alardeada ascendéncia do Girl Power
"na interseg¢ao entre o feminino convencional e a Garota em evolucéo, o
que esta surgindo ndo é uma revolugdo, mas um shopping (...) Assim,
um movimento genuino evolui para uma enorme farra de compras, onde
as garotas sao encorajadas a pegar nas prateleiras qualquer identidade
que seja mais adequada para elas". Da mesma forma, Daniel
Mendelsohn escreveu que a identidade gay foi reduzida a "basicamente
um conjunto de opg¢des de produtos” (KLEIN, 2018, p. 181).

Por mais que a comunicagao da diversidade possa, de alguma forma, divulgar
as causas sociais, € dificil supor que isso de fato traga resultados significativos,
dada a superficialidade da maioria das abordagens comunicacionais, e € frustrante
acreditar que todo um caminho de batalha e militancia foi trilhado para, no fim, o que
era revolugao virar mais um produto do sistema que tentavam combater. Como

escreveu Klein (2018),

(...) embora aumentar a auto-estima dos adolescentes e garantir que
eles tenham modelos positivos seja valioso, € uma realizagdo bastante
limitada, e da perspectiva do militante, pode ser util perguntar: (...) Entao
todos os nossos protestos e teorias supostamente subversivas soé
servem para proporcionar mais conteudo para a industria cultural,
imagens recentes de novo estilo de vida para a nova campanha
publicitaria "O que é verdade" da Levi's e vendas de discos impregnados

de Girl Power para o negocio da musica? (KLEIN, 2018, p. 182)
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Para além, é perigoso que o ativismo social passe a se traduzir em campanhas
friendly, que geram a falsa sensag¢ao de mobilizagao e tiram dos movimentos sociais
o protagonismo das causas, afastando-lhes de suas ideologias e dificultando o

reconhecimento dos que lutam por igualdade.

A privatizagado dos discursos, como podemos chamar, os leva para um espaco
pouco democratico, onde ndo ha verdadeira liberdade de expressao e a hierarquia
de poderes dificulta o dialogo. Fora do ambiente publico, politico, de manifestagao,
as pautas identitarias tém apenas o cabimento que lhes é conveniente para as
empresas, e suas abordagens sdo determinadas por quem nao é imparcial ou
estudado sobre o assunto. As argumentagbes podem a qualquer momento ser
interrompidas por supervisores, o enfrentamento pode resultar em perseguicéo,
qualquer pecga passa por aprovagao da chefia antes de ser realmente publicada e a
veracidade da abordagem se esvai, sem haver de fato alinhamento ideologico ou
mobilizacao politica capaz de requisitar mudanca social, se impor frente as injusticas
ou adquirir atuacéo politica na busca por direitos, como historicamente ¢é feito pelos

movimentos sociais.

A amplitude leviana, sem a devida didatica necessaria para o entendimento e a
sensibilizacdo com a causa, que resulta das campanhas comunicacionais pela
diversidade, também é perigosa, pois muitas vezes apenas reforca estereoétipos, cria

novos padrdes e deixa de lado a atuacao direta contra as opressoes.

Todos estes aspectos devem ser levados em consideragdo ao realizar-se o
julgamento de uma comunicagdo que diz ser inclusiva, mas, a grosso modo, vai
contra todas as premissas populares e democraticas, de estudo e combate, nas

quais se constrdi o ativismo anti-racista, feminista ou LGBT+.

37



5.CAPITULO V: ESTUDO DE CASO

Para entender na pratica como se da a comunicacdo da diversidade, serdao

estudados posicionamentos, campanhas e acbes da empresa Magazine Luiza,

também conhecida como Maga Lu.

O Maga Lu € uma companhia criada na década de 50 no interior de Sao Paulo,

em Franca, mas que atualmente possui atuagao e abrangéncia nacional. Sustentada

por pilares de crescimento, agilidade e tecnologia, com mais de 35.000

colaboradores e 1.113 lojas fisicas distribuidas por 819 cidades, a organizagao é

uma das 508 empresas listadas na B3, a bolsa de valores de Sdo Paulo, e tem seu

Conselho de Administragao presidido por Luiza Helena Trajano®.

Sua missao ja adianta seus posicionamentos frente a problemas sociais:

O Magalu foi criado ha mais de 60 anos com uma missao: incluir.
Contribuir para que bens, até entdo, acessiveis a uma classe de
privilegiados pudessem chegar a todos os brasileiros. Nao se trata
apenas de consumo, mas da transformagdo de vidas por meio do
acesso. Aparelhos de TV levaram informagido e entretenimento para
milhdes de familias brasileiras. As maquinas de lavar roupas ajudaram a
inserir as mulheres no mercado de trabalho. Agora, a digitalizacado pode
transformar para melhor as empresas brasileiras -- sobretudo as
pequenas. (Site d empresa, Quem Somos:
. a

De fato, a comunicacdo do Magazine Luiza estd alinhada a sua misséao, e a

empresa € umas das lideres de mercado no que diz respeito ao bom

posicionamento, fazendo-se perfeita para analise neste trabalho.

5.1 A comunicagao do Magazine Luiza

43 Fonte: https: 108 liza
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https://ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal/Quem-Somos?=urUqu4hANldyCLgMRgOsTw==
https://ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal/Quem-Somos?=urUqu4hANldyCLgMRgOsTw==
https://ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal/Quem-Somos?=urUqu4hANldyCLgMRgOsTw==

O Magazine Luiza se destaca por sua estratégia de comunicagdo nas redes
sociais. Com 4.4 milhdes de seguidores em seu perfil no Instagram**, mais de 14
milndes em sua pagina do Facebook*, 1.2 milhdes no Twitter*®, cerca de 800 mil no
LinkedIn* e 1.1 milhdo no Tik Tok*®, a marca mostra sua popularidade e o

engajamento de seus seguidores.

O foco de toda a comunicagao esta, principalmente, na Lu do Magalu, a boneca
virtual langada em 2003 para humanizar a experiéncia de compra no e-commerce do
Magazine Luiza que, com sua animagéo 3D carismatica, ganhou o publico da marca
e em 2009 virou protagonista de todas as suas redes sociais*® - menos o Linkedin,
onde ainda preferem seguir uma abordagem mais séria. O sucesso desta criagcéo
inovadora, que é considerada a primeira “influenciadora virtual’, se da pela
humanizagdo da personagem, que a aproxima dos espectadores e traz
verossimilhanga a partir de narrativas completas e detalhadas, que exploram
emocgodes, acontecimentos marcantes, posicionamentos sociais etc, tudo para

deixa-la o mais pessoal e impactante possivel.

Figura 1: Imagem de Lu do Magalu

* Fonte: hitps://www.instagram.com/magazineluiza/?hl=en. Acesso em 18 de novembro de 2020.
* Fonte: hitps://www.facebook.com/magazineluiza/. Acesso em 18 de novembro de 2020.
6 Fonte: hna&lﬂwﬂEmeimagazmQMZ&Jang_en Acesso em 18 de novembro de 2020.

47 Fonte: https: . Acesso em 18
de novembro de 2020
8 Fonte: https://www.tiktok.com/@magalu. Acesso em 18 de novembro de 2020.

49 Fonte

2Qp_r_o_p_aganda Acesso em 18 de novembro de 2020.
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https://www.linkedin.com/company/magazine-luiza/?originalSubdomain=br
https://www.tiktok.com/@magalu
https://tmjuntos.com.br/inovacao/o-que-esta-por-tras-da-lu-primeira-influenciadora-virtual-do-brasil/#:~:text=Na%20%C3%A9poca%2C%20Lu%20se%20chamava,outras%20marcas%20para%20fazer%20propaganda
https://tmjuntos.com.br/inovacao/o-que-esta-por-tras-da-lu-primeira-influenciadora-virtual-do-brasil/#:~:text=Na%20%C3%A9poca%2C%20Lu%20se%20chamava,outras%20marcas%20para%20fazer%20propaganda
https://tmjuntos.com.br/inovacao/o-que-esta-por-tras-da-lu-primeira-influenciadora-virtual-do-brasil/#:~:text=Na%20%C3%A9poca%2C%20Lu%20se%20chamava,outras%20marcas%20para%20fazer%20propaganda

Fonte: Magazine Luiza, 2020

Dentre os posicionamentos da personagem Lu do Magalu, alguns dos mais
famosos sao os a favor da diversidade. A equipe de comunicagdo do Magazine
Luiza ndo perde oportunidades de posicionar-se quanto ao tema: ja até produziu
contelidos em que a Lu frequenta Parada LGBT+ de Sao Paulo® ou denuncia o
machismo ao reclamar de assédios que a animagao recebia em comentarios de

suas redes sociais®, como mostram as imagens abaixo.

Figura 2: Lu do Magalu na Parada LGBT+

% Fonte: hitps:/twitter.com/magazineluiza/status/1142851020378247168?lang=en. Acesso em 18 de
novembro de 2020.
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Fonte: Magazine Luiza, 2019

Figura 3: Tweet de denuncia ao machismo
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Sobre receber “cantadas” desrespeitosas: a

Gente, 10 chateada com algumas cantadas pesadas que ando recebendo nas
minhas redes sociais. E olha que eu sou virtual! Fico imaginando as mulheres
reais que passam por isso todos os dias! #respeito

0 Lu do Magalu (em %) @ @magazineluiza - 29 de ago de 2018 ooo

= e -

116,8 mil visualizacGes

Q) 183 T3 3.2 mil Q 7.9 mil

=

Fonte: Magazine Luiza, 2018

Esta estratégia de social media € reconhecidamente brilhante e ja inspirou
outras marcas, como a Natura, a também langcarem suas proprias personas
virtuais®>. Ndo era para menos, uma vez que os numeros de alcance das redes do

Maga Lu mostram que a iniciativa €, de fato, um sucesso.

5.2 Acao de Dia dos Namorados: Lu é bissexual

Ha anos o Magazine Luiza causa polémica em suas campanhas com apelos a
diversidade. Para um dia dos namorados, a marca assumiu sua persona como
bissexual ao langar, no dia 12 de junho de 2017, seu perfil no Tinder, famosa rede
social de busca por encontros romanticos e relacionamentos. A campanha consistiu
na distribuicdo de cupons de desconto para aqueles que dessem match com a figura
da Lu do Magalu, e divulgou a suposta orientacdo sexual da boneca, uma vez que

ela combinava seu perfil, que é feminino, com ambos homens e mulheres®.

53 Fonte

exuah_dad_e.hlml Acessoem 18 de novembro de 2020
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https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/conheca-a-nat-a-assistente-virtual-da-natura
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/12/lu-do-magazine-luiza-assume-bissexualidade.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/12/lu-do-magazine-luiza-assume-bissexualidade.html

De acordo com a entédo Diretora de Marketing da empresa, llca Sierra, a agao
n&do seria oportunismo, uma vez que “existe um contexto. E Dia dos Namorados e
temos a possibilidade de oferecer um beneficio a usuarios de um aplicativo cujo
ambiente nos permite desenvolver essa agao”. No entanto, deve ser ponderado que
a iniciativa nao trouxe reais avangos ou enfrentamentos em prol da causa LGBT+ e
serviu apenas para autopromog¢ao da marca, que poderia, com menos criatividade e
alarde, simplesmente distribuir tais cupons em qualquer outra rede social, sem se

apoderar da causa LGBT+.

Considerando, principalmente, todas as opressdes e violéncias sofridas por
quem realmente é bissexual, parece até irbnico que uma figura ficticia, portanto
impossibilitada de ter relacionamentos de qualquer afetividade ou sofrer qualquer
tipo de violéncia, pudesse se apropriar de uma caracteristica de tamanha

resisténcia.

Tendo em vista que a agédo nao foi continuada e esta narrativa de sexualidade
ndao teve mais espaco em meio aos conteudos da marca, ela se difere de
abordagens recreativas, como séries e filmes, nas quais personagens LGBT+
podem ser desenvolvidos com o devido cuidado, tendo trajetérias completas que
abordem a complexidade das dinamicas de dominagdo de género e orientagéo
sexual e sensibilizem e ensinem o espectador sobre a causa LGBT+. Esta
campanha definitivamente ndo cumpriu com esse papel didatico e de
representatividade, tendo entdo apenas se apoiado na comunidade LGBT+ para

aumentar o buzz de suas ofertas comemorativas.

Para além, considerando que Luiza Trajano, a real Lu por tras da empresa, ndo

€ assumida bissexual, a iniciativa se parece ainda mais com oportunismo.

5. 3 Acao contra violéncia doméstica: denuncia pelo app

Em 8 de margo de 2019, para o Dia da Mulher, foi criado o botdo de denuncia a

violéncia doméstica dentro do aplicativo do Magazine Luiza, pelo qual funciona o
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e-commerce da empresa. No entanto, a agao s6 viralizou em junho de 2020, apos
ser apresentada aos seguidores da marca em postagens protagonizadas por sua

influenciadora virtual nas redes sociais®*.

O botdo utiliza o canal 180, politica publica governamental de combate a
violéncia doméstica, o 190, numero telefénico da Policia Militar que recebe
urgéncias policiais, e o chat online do Ministério dos Direitos Humanos para auxiliar

no combate a violéncia contra a mulher.

Pedro Alvim, Gerente de Midias Sociais do Magazine Luiza, afirma que “a
construcdo de uma comunidade ao redor da personagem (Lu do Magalu) é
transversal ndo s6 as causas, mas também aos objetivos da marca, ao
posicionamento”, compartilhando a légica por tras da campanha, que faz parte de
uma estratégia de imagem e reputagdo desenvolvida n&o apenas por meio de
posicionamentos alinhados aos objetivos da organizagdo, mas também por meio da
criacdo de uma identidade de marca que se relaciona com suas comunidades e se

apropria de causas sociais em suas narrativas.

Segundo Alvim, a personagem Lu do Magalu possui um papel de
responsabilidade social. “A gente entende que ela tem esse papel de ajudar a
potencializar histérias e conversas que sio relevantes para o contexto e o ambiente

em que estamos”, explicou.

No entanto, a efetividade da ferramenta dentro do aplicativo € questionavel, uma
vez que nao existe integracdo entre o app e o servigo de prestagdo de socorro.
Como mostram as imagens abaixo, o caminho para o0 uso consiste no acesso a “sua
conta”, onde esta disponivel um topico “violéncia contra a mulher” (Figura 4). O click
nesta opgao leva a outra aba, que se assemelha a uma pagina de compras de livros
de mote feminista, mas abriga as trés op¢des de contato (Figura 5). Apenas o chat
continua dentro do aplicativo (Figura 6), enquanto as opg¢bes de ligagdo levam a

discagem comum do telefone.



https://forbes.com.br/negocios/2020/06/magalu-relanca-botao-de-denuncia-contra-a-violencia-domestica/
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Figura 4: Tela “Sua conta” - App Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza, 2020

Figura 5: Tela “Violéncia contra a mulher” - App Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza, 2020

Figura 6: Tela “Fale online” - App Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza, 2020

Como é possivel ver, o user experience é superficial e ndo usa ferramentas
internas do aplicativo, como a localizagdo em tempo real da possivel vitima ou seus
dados cadastrados. No entanto, apesar da baixa complexidade, a iniciativa foi muito

bem recebida, e poucas foram as criticas feitas ao sistema.

A campanha de divulgagdo da acédo contou com a #eumetoacolhersim (Figura
9), referindo-se ao ditado popular “em briga de marido e mulher, ndo se mete a

colher”, e tomou as redes sociais.

Figura 7: Card da campanha de divulgagao
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#magalu

Agora o APP Magalu tem
para combater a violéncia
contra a mulher.

Fonte: Magazine Luiza, 2020

Por mais que a iniciativa ndo tenha usufruido de todas os recursos que o
aplicativo possibilita, ela foi inovadora, buscou uma atuagdo mais ativa contra a
violéncia doméstica e foi além do tipico discurso de condolente que costuma ser

usado para tratar o tema.

5.4 Acao de contratacao voltada apenas para negros: Trainee 2021

O processo seletivo de trainees do Magazine Luiza, langado em 2020 para
contratagdes em 2021, gerou polémica ao aceitar inscricbes apenas de candidatos
autodeclarados negros. A iniciativa, pioneira no pais, gerou altas contestagdes, mas

se manteve firme e foi muito defendida nas redes sociais.

Segundo a empresa, a motivagao do processo foi o reconhecimento da falta de

representatividade negra entre os lideres da companhia® - apesar de ter 53% de
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seu quadro de funcionarios negros, entre os lideres este numero cai para 16%, e em
15 anos de programas de trainee, apenas 10 dos 250 formados eram pretos ou
pardos®®. O inglés e a experiéncia profissional prévia também foram retirados dos
requisitos, eliminando assim mais uma barreira na entrada dos jovens que

costumam ter menores oportunidades de acesso.

O processo seletivo terminara em uma conversa com o CEO da empresa,
Frederico Trajano, e a trilha de desenvolvimento dos funcionarios contratados, que
dura um ano e engloba imersdo 360 em todas as areas da empresa, nao resulta em
promogdo direta para cargos de lideranga®. Os ex-trainees tornam-se, em um
primeiro momento, apenas analistas séniores, 0 que parece um tanto contraditorio,

dada a motivagéo principal da iniciativa, que assim so tera resultados a longo prazo.

As polémicas em torno do tema envolveram denuncia do chamado “racismo
reverso”, conceito desprovido de embasamento tedrico que tenta transpor para
pessoas brancas situagcdes de opressao social por raga, o que, evidentemente, nao
passa de falsa simetria, uma vez que a dominagao estrutural e histérica é feita por
brancos contra negros. A ideia de preconceito contra brancos motivou, inclusive,
denuncias ao Ministério Publico do Trabalho, que alegavam carater inconstitucional
ao projeto. No entanto, o MPT rejeitou tais denuncias, afirmando ndo ter havido
violagdo trabalhista, mas uma acgdo afirmativa de reparacgdo histérica®®. Segundo
Daniel Teixeira, advogado especialista em direito publico do Centro de Estudos das
Relagdes de Trabalho e Desigualdades (CEERT), a Constituicao Federal cita, entre
0s principios que regem a ordem econdmica, a redug¢ao das desigualdades sociais,

fazendo das medidas igualitarias responsabilidade social das empresas®.

D@a@mﬂ@.d.e.&ZQZﬁﬁ.Cﬁ.%Zﬁ Acesso em 18 de novembro de 2020.
% Fonte: https:/carreiras.magazineluiza.com.br/times/Jovens%20Talentos/Trainee. Acesso em 18 de

novembro de 2020.
58 Fonte

59 Fonte

novembro de2020
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Frente as criticas, o0 Magazine Luiza manteve sua posi¢do de inclusdo. Ao ser
intimidado por Carlos Jordy, Deputado Federal do Rio de Janeiro pelo PSL, partido
conhecido por seus posicionamentos intolerantes e discurso de odio, o Maga Lu, por
meio de sua personagem digital, respondeu a altura, afirmando tranquilidade quanto

a legalidade do processo (Figura 10).

Figura 8: Resposta a @carlosjordy no Twitter

Carlos Jordy & @carlosjordy - 19 de set ou
Estou representando ao Ministério Pablico a loja @magazineluiza para que
seja apurado crime de racismo no caso do programa de Trainee soO para
negros. A lei 7.716/89 tipifica a conduta daquele que nega ou obsta
emprego por motivo de raca.

Q 2 mil 1 56 mil @ 21,4 mil LEJ

Lu do Magalu (em )& @magazineluiza - 19 de set s
Estamos absolutamente tranquilos quanto a legalidade do nosso Programa
de Trainees 2021. Inclusive, acdes afirmativas e de inclusao no mercado
profissional, de pessoas discriminadas ha geracdes, fazem parte de uma nota
técnica de 2018 do Ministério Publico do Trabalho.

Q 440 T1 356 @ 3,2 mil LEJ

Fonte: Twitter, 2020

Apesar da polémica (ou, talvez, por conta dela), apenas 5 dias apods a
divulgacdo deste processo seletivo, as agdes do Magazine Luiza ja haviam
valorizado em cerca de 2,6% na bolsa de valores, mostrando que responsabilidade
social e praticas mais modernas de gestdo emitem, sem duvidas, um sinal positivo

para o mercado, que resulta na valorizagio das empresas®

Df.&lL&.Q.QLQ&ZaZD_de_ZQZQZJQZQ_Q%ZE Acesso em 18 de novembro de2020
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A firmeza da empresa ao lidar com o tema e, novamente, a inovagao na
abordagem, que possui carater ativo, sdo aspectos positivos desta agao, que parece
ser, realmente, capaz de alguma espécie de transformagédo, mesmo que apenas na

vida de alguns jovens selecionados, e ndo na sociedade como um todo.

CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme visto até aqui, as formas de opressao dos grupos minorizados se d&o
estruturalmente, a partir de sistemas de dominacéao intrinsecos a sociedade que
perpetuam a ordem social, garantindo a uns, privilégios, e a outros, violéncia,
apagamento e exploragdo. Frente as injusticas destas dindmicas cruéis, surgem, na
esfera publica (HABERMAS, 2003), os movimentos sociais de combate ao racismo,
ao machismo e a LGBT+fobia: o movimento negro, o movimento feminista e o
movimento LGBT+, respectivamente. Entre eles, € comum o carater publico e

popular, que lhes reserva o direito a autonomia e as liberdades de expresséo,
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encontro e associagcdo, e a atuagao politica combativa, que busca direitos e
reformas sociais. Assim, dentre as principais conquistas dos movimentos, estao leis

e politicas publicas que atuam por igualdade coletiva, beneficiando toda a categoria.

A forga dos grupos socio-acéntricos no mercado € notavel, fazendo com que um
novo segmento de consumo surgisse para, com produtos e campanhas tematicas,
enderecar publicos especificos, e a preocupacdo crescente com impacto positivo

torna estes aderegos tematicos um diferencial competitivo.

Assim, sao criadas inumeras acdes de inclusdo e diversidade por parte da
iniciativa privada. No entanto, essas, ao contrario dos movimentos sociais, sao
desenvolvidas sem as liberdades e autonomia fundamentais a plenitude democratica
da luta social e ndo possuem carater ativista, negligenciando a necessidade de
transformagdo social completa, beneficiando exclusivamente alguns poucos
individuos minorizados selecionados, ao invés dos grupos como um todo, e apenas
divulgando a causa social, na maioria das vezes, com pouca profundidade e
didatica, tirando das comunicagbes o papel sensibilizador e educador t&o
necessarios. Também € impossivel julgar se existe intengédo pura na inclusdo gerada
pela iniciativa privada, uma vez que a responsabilidade social é tendéncia de
mercado e a apropriagado de aspectos culturais dos grupos minorizados incorporam

novos valores sociais as marcas, como explica o Cultural Branding (Holt, 2003).

No entanto, é fato que, ainda que reforce estereotipos, gere novos padrdes
dentro das proprias caracteristicas minorizadas e comercialize causas, afastando
dos simbolos de resisténcia suas ideologias e, muitas vezes, apagando os
movimentos sociais, as empresas e a midia possuem papel normalizador ao
comunicar a diversidade, validando a existéncia de individuos soécio-acéntricos a
partir de seu protagonismo em propagandas, campanhas e comerciais, colaborando
inclusive em processos de auto-aceitacdo, uma vez que “a identidade é definida
como o conjunto dos repertérios de agao, de lingua e de cultura que permitem a uma
pessoa reconhecer sua vinculagdo a certo grupo social e identificar-se com ele”
(WARNIER, 2000, p. 16). Para além, mesmo que de fato ndo haja reforma social e
combate aos privilégios ja vigentes, as ac¢des de inclusdo ainda beneficiam alguns,

individualmente, proporcionando ascensao social e melhor qualidade de vida, o que,
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apesar de ndo ser um combate direto ao preconceito, ainda € melhor que a miséria

social e a excluso.

Desta forma, creio que nao é o caso julgar se a iniciativa privada deveria ou nao
ser parte da luta por igualdade, ndo apenas pela complexidade do assunto, mas
principalmente por sua manifestagao social como uma tendéncia e realidade ja em
pratica, independente do que digam os estudos criticos ou favoraveis. E, no entanto,
fundamental explorar as perspectivas criticas que permeiam o tema, para analisar o
que ja acontece sob a otica de estratégias comunicacionais e, assim, exercer com
consciéncia e responsabilidade a comunicacao, evitando sempre o oportunismo e os

discursos vazios e contraditorios.
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