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RESUMO: Diante da crescente investida das marcas em campanhas publicitarias de
apoio a diversidade de orientacdo sexual e de género, o presente artigo busca apontar
alguns argumentos da comunidade LGBT+ a respeito do tema. Os discursos foram
analisados a partir da observacao participante de eventos realizados no Rio de Janeiro
em 2019. As principais reflexdes relevam que, para além da visibilidade auferida pelas
iniciativas das marcas, as discussoes circulantes demonstram especial preocupacao dos
participantes com os afetos dos individuos representados pelas campanhas e com seu
impacto nas relacdes socioecondmicas.

PALAVRAS-CHAVE: Pink money, Comunidade LGBT+, Observacao participante.

ABSTRACT: Considering the growing onslaught of brands in advertising campaigns
to support the diversity of sexual orientation and gender, this article points out some
arguments from the LGBT+ community regarding the theme. The speeches were analyzed
based on the participant observation of events held in Rio de Janeiro, in 2019. The main
reflections show that far beyond the visibility gained by the initiatives of the brands,
the circulating discussions show special concern with the affections of the individuals
represented by such campaigns and how their socio-economic relations can be affected.
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RESUMEN: En vista de la creciente circulacion de marcas en campanfas publicitarias para
apoyar la diversidad de orientacion sexual y de género, este articulo propone sefalar
algunos argumentos de la comunidad LGBT+ con respecto al tema. Los discursos se
analizaron a partir de la observacion participante de eventos en Rio de Janeiro en 2019.
Las principales reflexiones muestran que, mucho mas alla de la visibilidad obtenida
por las iniciativas de las marcas, las discusiones circulantes muestran una especial
preocupacion, por parte de los participantes, por el afecto de las personas representadas
por tales campafias y cémo pueden verse afectadas sus relaciones socioecondmicas.
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INTRODUCAO

Ha notodrio crescimento em nosso pais de empresas que investem em
campanhas publicitarias de apoio a diversidade de orientacdo sexual e
de género. Prova disso é o volume de signatdrias no Férum de Empresas
e Direitos LGBTI+, organizacdo que reune institui¢des em torno da
promocao dos direitos LGBT+! e tem como objetivo influenciar tanto
0 meio empresarial como a sociedade sobre a temdtica (SALES, 2017).
O férum surgiu em 2013 com um pequeno grupo de institui¢cdes
participantes e hoje ja soma quase 100 empresas apoiadoras? de diferentes
setores e com alta relevancia no mercado, como Itat, Ambev e Vivo.

Diante de tamanha aproximacdo do mercado com a causa, surgem
alguns questionamentos: sdo legitimas as campanhas que usam dessa
bandeira? As iniciativas sdo positivas? Ha vieses oportunistas nesses
discursos? O que se ganha e o que se perde na apropriacdo da temdtica
LGBT+ pelo mercado?

Longe de dar respostas a todos esses questionamentos, a proposta
deste artigo é delinear alguns dos argumentos observados em encontros
da comunidade LGBT+ a respeito dessa relacdo comercial. Este estudo
usa como base os dados levantados durante o trabalho de campo da
pesquisa de dissertacdo de uma das autoras® (OLIVEIRA, 2020). O estudo
foi realizado com um grupo de pessoas participantes de uma organizacao
ndo governamental (ONG) LGBT+ no Rio de Janeiro: a Casinha. O projeto,
de inspirac¢do etnografica, foi realizado através de entrevistas, de andlises
das redes sociais e de observacgdo participante. Na construcdo tedrico-
metodoldgica e nas andlises feitas, alguns conceitos procedentes de
contextos e de tradi¢des de pensamento diferentes se tornaram frutiferos
para guiar a investigacdo. Para o presente artigo, foram selecionados
como material de anélise os dados obtidos em discursos observados em
trés diferentes eventos realizados na cidade do Rio de Janeiro durante
o ano de 2019.

As principais reflexdes revelam que, muito além da visibilidade
auferida pelas campanhas e iniciativas das marcas, as discussdes
circulantes nos grupos acompanhados demonstram especial preocupacao
com os afetos dos individuos representados por tais campanhas e com o
modo pelo qual suas relacées socioecondmicas podem ser impactadas.

DISCUSSAO TEORICO-METODOLOGICA

Discussdo teérica: contexto da comunidade e o discurso publicitario

O atual cendrio da aceitacdo de sexualidades ndo normativas
aponta para um cendrio de ambiguidade de pontos de vistas. E possivel
considerar que somos “uma sociedade mais aberta, mais tolerante e mais

1. Optamos por usar o termo “lésbicas, gays, bissexuais, transexuais e demais designacdes”
(LGBT+) por ser comumente utilizado, nos dias de hoje, para se referir as orientacdes
sexuais diferentes da heterossexual e as orientacdes de género diferentes da cisgénera.

2. Alista completa estd disponivel no site da organizacio (FORUM DE EMPRESAS E DIREITOS
LGBTI+, 2016). Disponivel em: https://bit.ly/3wgh9c7. Acesso em: 30 jul. 2020.

3. Apesquisa obedeceu as exigéncias do Comité de Etica em Pesquisa do Centro de Filosofia
e Ciéncias Humanas (CEP-CFCH) da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFR]) e o
parecer positivo (n° 3.408.629) pode ser consultado na Plataforma Brasil.
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sensual” (SPARGO, 2017, p. 10), seja pela recorréncia da teméatica LGBT+
na teledramaturgia, seja pelos direitos conquistados, como o de casar
ou o de adotar criancas e adolescentes. Entretanto, essa visdo contrasta
com a intolerancia evidente nos numeros de assassinatos e denuncias de
violéncia no Brasil. Em 2018, o numero de assassinatos de LGBT chegou a
420, o que tornou o Brasil um dos paises que mais registra crimes contra
LGB no mundo (GRUPO GAY DA BAHIA, 2018). Por um lado, enquanto
tempos mais amigdveis parecem despontar, por outro, a intolerancia
ainda se traduz em estatisticas alarmantes.

H& um crescimento dos movimentos conservadores em diversos
paises (BLEE; CREASAP, 2010), que se materializa na manutencado do
preconceito. Em 2018, por exemplo, pela primeira vez, o relatério da
Gay & Leshian Alliance Against Defamation (GLAAD) mostrou uma
queda no indice de aceitacdo de pessoas LGBT+%. Esse fato confirma
a necessidade de ampliacdo do debate e da reflexdo a respeito de
temas sobre essa comunidade, pois a resisténcia a intolerancia e ac¢des
educativas ainda sdo necessdrios para se combater a vulnerabilidade.
Neste artigo, em especifico, é lancado o olhar sobre o entrelacamento
dessas ac¢des e resisténcias com as questdes mercadoldgicas inerentes ao
universo capitalista no qual a organizacdo LGBT estudada estd imersa.

As implica¢des mercadoldgicas & comunidade LGBT+ ndo é fendmeno
novo. Esse ponto, inclusive, representa um papel importante na formacao
do grupo. Facchini e Franga (2009) afirmam que, a partir da segunda
metade dos anos 1990, a postura de visibilidade alinhada a diversificacao
do entdo chamado mercado de gays, lésbhicas e simpatizantes (GLS)
contribuiu para se estabelecer a ideia do “orgulho gay”. Passou-se a
valorizar a “orgulho” e o assumir-se publicamente. Esse atravessamento
com o mercado que abre espaco ou se dirige aos homossexuais como
potenciais consumidores é um dos sinais caracteristicos do movimento
LGBT+ a partir dos anos 1990. Desde entdo, “tanto as agéncias estatais
quanto o mercado segmentado tém contribuido para reforcar a adesao a
um sistema classificatério moderno, imprescindivel para que uma politica
de identidades LGBT se torne vidvel” (FACCHINI; FRANCA, 2009, p. 65).

Nesse sentido, hd duas vertentes possiveis para refletir sobre o
consumo associado ao publico LGBT+. Podem ser levados em consideracio
nos estudos os produtos, servi¢os e locais destinados especificamente
para esse publico, assim como as caracteristicas do mercado direcionado
para homossexuais (FRANCA, 2012; NUNAN, 2003) Mas ha também uma
perspectiva mais expandida, que observa o modo pelo qual a causa da
diversidade se faz presente no posicionamento da marca e ndo somente
nos produtos especificos para o consumo. Dentro desse aspecto, diversas
marcas tém desenvolvido iniciativas em apoio a causa. Nesse universo,
os bens passam a funcionar como comunicadores de sentido (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004).

O controverso debate sobre as relacdes entre consumo, politica e
cidadania ndo é novo e estd na base da discussdo da tradicdo critica da
industria cultural, como nas teses de Adorno e Horkheimer (1991) que
sustentam corresponderem a racionalidade técnica, a disseminacgao da
razdo instrumental e a objetividade cientifica ao aprisionamento dos
sistemas de pensamento em férmulas, padrdes e clichés. Nessa tradigao,

4. A GLAAD é uma organiza¢do ndo-governamental estadunidense que monitora a maneira
como a midia retrata as pessoas LGBT. Seu relatério “Accelerating Acceptance 2018”
(GLAAD, 2018) esta disponivel em: https://bit.ly/3wbs8DH. Acesso em: 30 jul. 2020.
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a publicidade estd no centro da critica, pois suas técnicas seriam, em tese,
aglutinadoras da “ falsa consciéncia”. Assim sendo, o campo publicitario
passa a ser visto como promotor do pensamento unidimensional, como
bem refletia Marcuse (1992). Na tradigdo sociossemidtica, 0s pressupostos
de Baudrillard (1995) no seu estudo cldssico A sociedade de consumo
também ddo o tom da narrativa: os templos de consumo sdo vistos como
espacos construidos nas lggicas de representa¢des publicitarias, nas quais
a ideia de objetos simulacro domina as cenas das producoes signicas.
Em outra perspectiva alinhada a critica da publicidade, Bauman (2008),
em Vida para o consumo, argumenta que, na passagem da sociedade dos
produtores para a de consumidores, investimos em um sistema cultural de
valorizacdo das relacdes transitdrias e sem territdrios de origem. Assim,
os tracos da modernidade liquida apareceriam na produgao publicitaria
que valoriza vinculos de pertencimentos frageis e superficiais.

J& na tradicdo dos estudos culturais britanicos, valiosas sdo as
contribuictes de Williams (1985) ao formular o conceito de materialismo
cultural entre os meios de producdo e as formacdes socioculturais.
Na chave conceitual dessa corrente tedrica, as produgdes culturais
podem tanto reafirmar logicas dominantes como também reagir como
espacos de resisténcias. Assim, as leituras do campo cultural devem ser
analisadas em suas singularidades. De igual valor sdo as contribui¢des de
Hall (1986) nos debates sobre representacdes e identidades que circulam
nos discursos midiaticos.

Como ja desenvolvemos em outros estudos (MACHADO, 2011),
nos interessa reter dessa tradi¢do critica a ideia de que é preciso
desenvolver o recurso de andlise dos planos de leituras dos discursos
mididticos, particularmente, das narrativas publicitarias, para investigar
a validade das teses tanto sobre a reafirmacao e repeticdo de légicas de
dominacdo, quanto sobre a producdo de discursos contrahegemaonicos,
capazes de abrir algum espaco de reflexdo critica e de elaborar novas
perspectivas de pensamento.

E importante destacar que, na retérica dominante do discurso
publicitario contemporaneo, ao buscar interface com o mundo da politica
ou, mais detidamente, com as causas sociais, certas narrativas predominam.
Os discursos de ativismos de marcas tém certos tracos dominantes:

a) A apropriacdo do discurso politico no universo de marcas estd
fortemente marcada por uma visdo neoliberal, segundo a qual
0s sujeitos individuais sdo ativos nos processos de decisdes de
escolha. A liberdade de escolha é um dos valores cultuados nessa
tradicdo. Tal perspectiva retira a forca dos movimentos sociais de
base - partidos, sindicatos e instituicdes de classe — como espacos
de construcdo da ordem democratica, transmitindo a impressao
de que, por meio do consumo, tudo se resolve, pois nele o sujeito
é livre para escolher.

b) J& que sdo os sujeitos individuais os protagonistas nos discursos
publicitarios, a autorrealizagdo é altamente sedutora, de modo
que os processos de construgdo da politica atravessam os sentidos
simbdlicos das subjetividades em uma ambientacdo de culto ao
hedonismo. O prazer de ser livre é altamente explorado como uma
proposicdo politica.

¢) A nocdo de cidadania se atrela ao conceito de autenticidade em
muitos discursos publicitarios. O “eu” auténtico aparece como
projeto de subjetivacdo que absorve a luta pelo reconhecimento
no campo social, como a nocdo de Taylor (1992) bem traduz,
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a promocdo do discurso de autenticidade na retdrica publicitaria esta
identificada com cddigos internos de regulacdo dos sujeitos sociais.
Assim, as causas sociais sdo atravessadas por fortes marcagdes das
subjetividades em jogo no discurso promovido por marcas.

E nesse sentido que marcas prometem um discurso de engajamento
e cidadania. Repertorios esses que, muitas vezes, sdo limitados em suas
funcdes sociais, mas altamente sedutores como discursos de participacdo
e de envolvimento em causas coletivas, haja vista o numeroso apoio
para campanhas publicitdrias que envolvem o tema. Para ilustrar,
cabe citar um recente episodio envolvendo uma marca de cosméticos
e sua escolha de um homem trans para sua campanha de Dia dos Dais.
Apés o anuncio que Thammy Miranda — homem trans famoso por ser
ator, reporter e filho da cantora Gretchen —, faria parte da campanha,
a Natura ganhou novos seguidores nas redes sociais e teve uma alta na
sua visibilidade na internet, com crescimento consideravel nas buscas
no Google, que também se traduziu em alta no valor de suas a¢des bolsa
(FILIPPE, 2020). A despeito das criticas que pode ensejar, a estratégia de
marketing teve reflexos positivos.

Isso, no entanto, ndo significa que essa repercussao positiva seja uma
regra. Nesse cendrio de apoio de marcas a causa LGBT+, ha consumidores
que questionam os sentidos veiculados (OLIVEIRA; MACHADO, 2019)
a partir do extenso debate sobre pink money, o chamado “dinheiro
rosa”, que se refere ao potencial de consumo da comunidade LGBT+.
Atualmente, muitas criticas sdo feitas as empresas que enxergam nessa
abordagem apenas uma oportunidade meramente mercadoldgica.

Discussao metodoldgica: sobre a observac¢ao participante

A respeito do método escolhido para a realizacdo deste estudo, foram
aplicadas, no trabalho de campo, técnicas de inspira¢do etnogréfica,
utilizando-se a observacao direta para a coleta de dados, com registro
em didrio de campo. Conforme Geertz (1973) afirma, o que define a
etnografia ndo sdo as técnicas que podem ser utilizadas, como mapear
0 campo, manter um didrio e transcrever textos. A definicdo usada
por Geertz (1973) aponta para a etnografia como uma descri¢do densa.
Isto envolve tanto uma funcdo interpretativa dos atos observados como
a tarefa de encontrar o acesso aos sentidos de vida em cada sociedade.
Dessa forma, nossa intencao foi construir um relato do discurso social
do grupo em questdo disposto em documento que pode ser consultado
a qualquer tempo, conservando-se assim o momento e o sentido para
estudo (BRAGA, 2008).

A observacdo participante foi utilizada nesta pesquisa a partir da
imersdo em diferentes atividades que contaram com a representacao
de integrantes da ONG Casinha. A observacdo incluiu a realizacdo de
um didrio de campo com anotacOes realizadas apos as experiéncias.
Um roteiro de observacdo participante das atividades também foi
usado como instrumento para a pesquisa. Houve pouca intervencao
da pesquisadora nesses eventos, sem a influéncia significativa dela na
evolucdo dos debates, apenas contribuindo com algumas questdes e
comentdrios pertinentes a pesquisa.

Foram observados trés eventos diferentes, nos quais os gestores da
ONG e participantes desempenharam papéis diferenciados. A primeira
ocasido foi um debate aberto ao publico sobre pink money, organizado
pela ONG e com diversos convidados. O segundo momento de observagdo
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aconteceu em um dos encontros do cineclube da Casinha. E a terceira
observacdo foi feita durante a participacdo da ONG na Virada Sustentavel,
um dos maiores eventos sobre sustentabilidade no Brasil. O quadro 3
sintetiza as informacdes gerais dessas ocasides.

Quadro 1. Dados gerais dos eventos observados.

Data Evento Local Horério

) Nex Coworking - .
28/06/2019 | Debate: “O tal do pink money” ) ~ |19has 21h30
Ladeira da Gloria

Nex Coworking - |18h30 as

15/10/2019 | Cine clube: Filme Paraiso perdid
/ / e clube: Fiime Faraiso perdido Ladeira da Gléria | 21h30

20/10/2019 Virada sustentavel: Aquario LGBT+ Parque Lage 15h as 16h30

Fonte: elaborado pelas autoras

Os eventos tinham dinadmicas diversas, com diferentes intengdes
discursivas, o que foi importante para absorver um maior volume de
visdes e comportamentos. O debate sobre o pink money ocorreu no
dia 28 de junho de 2019, como parte da programagado proposta para a
celebracdo da semana do orgulho LGBT+. Durante o evento, que recebeu
cerca de dez pessoas na plateia, quatro convidados engajados com a
comunidade LGBT+ debateram sobre a representatividade na midia e
a atuacdo das marcas. Os principais pontos abordados foram o quanto
as acOes das marcas sdo efetivas e contribuem para a luta. Seriam essas
acoes s6 oportunismo? Como pode se contribuir, de fato, com essa causa
e tirar a populacdo dessa condi¢do marginalizada?

O evento sobre o pink money ocorreu no Nex Coworking, empresa
que oferece espacos compartilhados de trabalho e uma das principais
parceiras da ONG. O local, situado na Ladeira da Gldria, acolhe diversas
atividades da Casinha e recebeu também o segundo evento da observacao
participante: o cineclube. No dia 15 de outubro de 2019, foi exibido o filme
Paraiso Perdido, com a presenca de 17 pessoas. A trama se passava em
uma casa noturna e apresentava os conflitos, assim como as afetividades,
entre personagens LGBT+. Apds a exibicdo, houve um debate sobre a
importancia de redes, territorios e consumo.

Por fim, o ultimo momento de observacao foi na participacdo da ONG
durante a Virada Sustentavel. Esse evento, diferente dos outros dois,
ndo era organizo pela ONG, mas sim uma inser¢do da Casinha em um
contexto maior. Seus membros promoveram uma conversa aberta e
livre chamada “aqudrio”, com quatro convidados familiarizados com a
causa LGBT+ e uma cadeira vazia, onde qualquer um da plateia podia
se sentar e contribuir para o debate sobre vivéncias e estratégias de
resisténcia da comunidade. Ndo houve uma forte interacdo do publico
em geral, mas como era um grande evento com diversas ac¢oes espalhadas
pelo Parque Lage, muitas pessoas passaram pelo “aqudrio”, e algumas
se sentaram para ouvir o debate. A conversa girou em torno da questao
geradora proposta pelos membros da Casinha: como construir uma rede
de afeto que integre a diversidade? As posi¢des e opinides desse debate
falaram sobre as oportunidades de inclusdo, a relacdo da comunidade
com marecas e as atribuic¢des do Estado.

Apds o levantamento dos dados, foi realizada uma andlise
interpretativa do discurso observado nas diferentes instancias de
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comunicacdo acompanhadas, levando-se em consideracdo que os
processos de enunciacdo em todas essas circunstancias operaram no
interior do contexto sociocultural que os cercavam. O que as pessoas
dizem é parte de um sistema complexo de “condi¢des de produc¢do”
dos discursos, definido por regras andnimas sempre determinadas por
tempos e espacos especificos (FOUCAULT, 1986). Em outra perspectiva,
Hine (2015) estabelece a abordagem analitica do discurso como estratégia
para desenvolver os insights a partir dos dados coletados, sugerindo
olhar em profundidade os enunciados usando técnicas de andalise do
discurso para examinar os modos de interacdo entre participantes. Nosso
estudo seguiu essa mesma visdo para realizar o exame do que nossos
interlocutores declararam.

ANALISES: REFLEXOES SOBRE A CIRCULACAO DE SENTIDOS

Como mencionamos, é possivel observar diversas empresas abrindo
espaco para a causa LGBT+ nos dias hoje. Vale salientar que, para além das
perspectivas de beneficio coletivo e de transformacdo social, as marcas
se atraem por numeros frequentemente divulgados na midia, a respeito
do poder de compra do publico LGBT+. Para melhor salientar esse
ponto: recente estudo do Google afirma que o potencial financeiro desse
segmento no Brasil é estimado em 419 bilhdes de reais, o que equivale a
10% do PIB do pais (MARINHO; ENGLERT, 2019). Além disso, j4 é antiga a
noticia de que casais homossexuais brasileiros tém, proporcionalmente,
renda média mensal maior que a de casais heterossexuais, segundo dados
preliminares sobre rendimentos do Censo 2010 (SANTOS; NALON, 2011).
A reflexdo aqui ndo é focada nos aspectos financeiros e de marketing,
mas sim na percepcdo obtida do que foi visto durante os eventos em que
se realizou a observacdo participante.

O evento sobre pink money, que reuniu diversas pessoas envolvidas
com a tematica®, articulou diversas opinides sobre o envolvimento das
marcas com a populacdo LGBT+; do mesmo modo, 0os demais eventos
também geraram debates interessantes. A fim de facilitar a exposicao,
seguem agrupadas as principais percepcdes observadas. As citacdes
diretas das falas ndo foram aqui identificadas a fim de preservar a
identidade dos seus manifestantes®:

Relacao de troca

Um consenso percebido foi que ndo sdo interessantes os investimentos
sem propositos consolidados de contribuicdo para a comunidade LGBT+.
“Nao é uma questdo de demonizar as marcas, mas ndo queremos sé
dinheiro. Marcas sdo marcas e no fim do dia querem lucrar. Mas como
podemos usufruir da grana para a causa?”, destacou um dos participantes
do debate. Mais do que um espirito de caridade, os argumentos defendiam

5. Mais informagdes sobre os participantes estdo disponiveis no evento no Facebook
(NEX COWORKING; CASINHA, 2019). Disponivel em: https://bit.ly/3bzowdd/. Acesso
em: 19 jan. 2020.

6. O trabalho de campo fez parte da dissertacdo mencionada e foi executado em conformidade
com as exigéncias para pesquisa com seres humanos. O parecer positivo do Comité de
Etica em Pesquisa do Centro de Filosofia e Ciéncias Humanas (CEP-CFCH) da UFR] tem
numero 3.408.629 e pode ser consultado na Plataforma Brasil.
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uma relagdo de troca, com ganhos mais efetivos para pessoas LGBT+.
Esse depoimento é muito interessante, pois indica de modo evidente que
o interlocutor observado desejava que as marcas produzissem mais do
que apenas um discurso publicitario de promogao do culto ao hedonismo.
O desejo de troca evidencia a ideia de que a publicidade poderia ser
coparceira na divulgacado e na aplicacdo dos principios de base da causa
LGBT, de modo a tornar essa relacdo efetivamente transformadora.
O que de fato se reivindica aqui é a associacdo aos principios classicos
da participacdo politica — o engajamento a processos de transformacgao
social que, na tradicdo, ocorrem através de participacdo em espacos da
democracia representativa, isto é, em partidos politicos, sindicatos e
associacgoes de base.

“O grave é a mercantilizacdo das pautas, mesmo tendo um
posicionamento politico contrario”, mencionaram. Nesse contexto,
foi mencionada uma noticia da Forbes (ENNIS, 2019), divulgada na
semana anterior, que afirmava que o apoio das marcas a causa LGBT+
muitas vezes era contraditdrio. Segundo o levantamento realizado, nove
das maiores e mais favoraveis corporac¢des LGBT+ dos Estados Unidos
destinaram cerca de US$ 1 milh&o ou mais a politicos “antigays” no ultimo
periodo eleitoral. Esses politicos negaram cuidados com a saude dessa
comunidade e ndo defenderam qualquer legislacdo em apoio aos direitos
LGBT+. Os dados da Forbes, portanto, reafirmam que muitas vezes o
discurso de engajamento a causa aparece na superficie, “ surfando” em
ondas de tendéncias, sem profundidade de vinculo com a causa.

Os participantes ressaltaram, sempre em tom firme, a dificuldade de
transitar nessa polarizacdo entre o conservadorismo politico e a profusdo
de apoio das marcas. Nesse sentido, eles abordaram a pratica do pink
washing’ e destacaram como € importante o cuidado das marcas para
ser um investimento verdadeiro. Afinal, os nimeros de violéncia e de
hostilidade contra as pessoas LGBT+ seguem altos no Brasil, demandando
que muitas medidas sejam tomadas.

A partir desse contexto, os gestores da Casinha compartilharam
suas experiéncias. O primeiro financiamento da ONG partiu de
16 empresas, e seus membros afirmam depender do apoio de marcas
para o financiamento das atividades da ONG. Ainda assim, eles defendem
que as empresas parceiras precisam estar interessadas em ser “mais
do que parecer pride”. Isto porque muitas empresas querem exibir que
sdo pro-diversidade, ao passar uma imagem de organizacdo moderna e
descontraida para os consumidores. Entretanto, essas mesmas empresas
ndo tém interesse em contratar pessoas LGBT+ e nem em flexibilizar
processos de modo a facilitar a inclusdo. Em casos assim, os gestores
alertam que “mais importante do que vender para esse publico,
é contratar”. Por isso, no didlogo com as marcas, eles argumentam a
importancia da empregabilidade e oferecem servicos especificos para
esse fim. Entre outras acdes, a Casinha tem um banco com curriculos
LGBT+ e oferece gratuitamente auxilia na sensibilizacdo das companbhias,
oferecendo apoio durante o processo seletivo e buscando promover a
empatia no ambiente organizacional. “Para ser realmente friendly tem que
apoiar. Tem que ter funciondrio, tem que ter publicidade feita por gays.
Tem que fazer muito mais do que sé pensar na bandeirinha”, eles afirmam.

7. A expressdo se refere ao uso da causa LGBT+ exclusivamente para promover uma
organizacdo, mascarando os preconceitos e a falta de politicas realmente inclusivas
nos “bastidores”.
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Foco em pessoas

No debate sobre a influéncia das marcas, o foco no cuidado e na atencdo
para as pessoas LGBT+ se destacaram. Um dos participantes da conversa
contou que passou por tempos de sofrimento devido a omissdo da sua
sexualidade no mundo corporativo e a angustia por receio de julgamento.
“Héteros se afirmam o tempo inteiro. Por que gays ndo podem falar sobre
suas relacdes?”, destacou, salientando que é para essas nuances que as
empresas e a sociedade como um todo deveriam estar atentas.

Nesse contexto, foi levantado um questionamento a respeito do
retorno financeiro que a populacdo LGBT+ movimenta: por que o consumo
desse publico é tdo exacerbado? Um outro cuidado que os participantes
destacaram foi o uso da compra como recurso para compensacdo da saude
mental. Os gastos podem estar associados a uma forma de compensacao
do sentimento de inferioridade, assim como ao volume de trabalho que
se permitem executar.

Esse olhar atento para a qualidade de vida das pessoas LGBT+
também foi mencionado para avaliar a representacdo de pessoas gays
e trans em campanhas publicitarias, elemento relevante também no
contexto das midias digitais. “E preciso ter atencdo com personagens
estereotipados e também com perspectivas higienizadas, essa coisa de
gay discreto, com passabilidade®, que beija na testa”, salientou um dos
participantes. Aqui, observa-se uma importante correlacdo do desejo
de autorrepresentacdo com a autenticidade dos papéis representados.
Como observamos, a publicidade contemporanea é perpassada por altas
doses de discursos subjetivizantes, de modo que a expressdo politica
seja atravessada e mobilizada pelos corpos dos sujeitos representados
nas telas. Nesse sentido, é reivindicada pelos participantes maior
autenticidade na escolha de sujeitos do movimento LGBT+ como atores
de suas préprias causas.

Implicagoes da internet

Durante o debate, dois pontos foram relevantes no ambito das relactes
on-line: a insuficiéncia de visibilidade meramente digital e o rastreamento
de a¢des nos meios on-line.

“Mudar capa no Facebook é muito 2015”. Essa frase foi usada por um
dos participantes do debate para alertar que realizar apenas iniciativas
de marketing nas midias sociais é algo ultrapassado. O contexto da fala
era a apropriacao dos simbolos LGBT+ durante o més de junho, em que
é celebrado o dia do orgulho LGBT+ (28 de junho). Interessante aqui
é a associacdo dessa citacdo com o debate de Bauman (2008) sobre a
representacdo de causas na superficie na modernidade liquida. Ao adotar
causas como um adereco que se usa Nos MOmentos oportunos e se
descarta em outros, 0s sujeitos contemporaneos desenvolveriam um
ativismo instantaneo, que ndo esta na base da sua cultura, ou no caso
das corporacdes, na base da cultura organizacional.

Como ja mencionamos, muitas marcas buscam transmitir a imagem de
empresas modernas ao adotar o discurso LGBT+. Isso, nas midias sociais,
se reflete na insercdo de filtros nas imagens de perfil, no compartilhamento
de imagens pré-diversidade, entre outras ac¢oes. De acordo com a visdo
predominante no debate, a visibilidade para a causa é um elemento

8. Termo usado como referéncia para dizer o quanto um membro da comunidade LGBT+

aproxima-se da norma.
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importante para o combate ao preconceito. Entretanto, ja tendo passado
alguns anos dessa “moda de trocar a capa no Facebook”, cabe as marcas
a execucao de acOes mais propositivas, revelando um engajamento mais
genuino com a comunidade LGBT+, como abordado anteriormente.

Outra oportunidade on-line interessante, observada nesse debate
foi que “Marca tem bhiografia. Tem internet para isso”. Os participantes
sinalizaram que as plataformas da internet podem ser usadas como
forma de resgatar o histérico das marcas. Isso pode servir tanto para
recuperar posts anteriores e observar o que essas marcas ja defenderam,
quanto para observar atentamente o que elas divulgam hoje e que ficara
registrado para o futuro. Diversas constru¢des on-line simbolizam o
registro de memdria LGBT+. Mais do que isso, 0os meios digitais tém a
faculdade de rememorar experiéncias, e seus instrumentos de captura
ou de reservatdrios ajudam a construir a nogdo de passado, tanto em
termos das nossas vidas privadas, como nos da vivéncia coletiva (SA, 2007;
VAN DIJCK, 2007). Isso se aplica também no contexto de atuagdo das
marcas, suas publicagdes, sites, midias sociais etc.

CONSIDERACOES FINAIS: PARA ALEM DO DISCURSO

Neste artigo, lancamos olhar para a circulacdo de discursos da
comunidade LGBT+ a respeito da aproximacao entre marcas e a defesa
da diversidade sexual e de género. Mais do que avaliar como um
engajamento positivo ou negativo, este trabalho buscou, assim como
intenta as etnografias, registrar um relato do discurso social de um grupo
social formado por representantes da comunidade LGBT+, disposto em
documento que pode ser consultado a qualquer tempo.

De uma maneira geral, uma leitura inicial dessa apropriacdo
mercadoldgica pode considerar tal medida como benéfica em razado dos
aspectos relacionados a conquista de visibilidade, inserindo a pauta
LGBT+ no cotidiano da sociedade, através dos anuncios comerciais.
Muito além dessa visibilidade auferida pelas iniciativas das marcas,
as discussdes circulantes demonstram especial preocupacdo com
os afetos dos individuos representados por tais campanhas e com o
modo pelo qual suas relagdes socioecondmicas podem ser impactadas.
H4 recorrente reflexdo sobre como sdo retratadas as pessoas e quais
mensagens sdo passadas nas campanhas. Mais do que a representacao
mididtica, se questiona se ha correspondéncia entre o uso da pauta da
diversidade em campanhas com iniciativas de empregabilidade por essas
organizacgdes. Aprofundamos nossas reflexdes com base nas possiveis
leituras dos discursos midiaticos e ativistas das marcas.

Em nossas andlises sobre os discursos circulantes, observamos
como o conceito de ativismos de marcas pode estar regulado na
contemporaneidade por reflexdes cldssicas que estdo na base da
teoria critica (ADORNO; HORKHEIMER, 1991), especialmente em suas
teses sobre a mercantilizacdo das consciéncias e a adocdo de férmulas
clichés e de solucBes mididticas de superficie para traduzir vinculos
de solidariedade mais profundos. Ou ainda, podem estar identificados
com as traducdes criticas de Baudrillard (1995) e Bauman (2008) sobre
a mobilizagdo de subjetividades a partir da 16gica das mercadorias.
De certo modo, muitas apropriacdes da causa LGBT+ por marcas se
alinham a essa tradigdo, e disso decorre a emergéncia do fenémeno
critico do pink money.
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Identificamos, em contrapartida, que as circula¢des de sentidos
das corporacdes podem ser plurais e heterogéneas e, em certos casos,
a adocao da causa pode transcender ao mundo dos simulacros e da
retorica publicitdria e se articular como principios ordenadores das
filosofias organizacionais, atendendo as demandas por trabalho e renda
da comunidade LGBT+. Essa é a proposta, por exemplo, do Férum de
Empresas e Direitos LGBT, organiza¢do que reune institui¢des em torno da
promocao dos direitos LGBT+ e que mobiliza iniciativas nas corporacoes
e didlogos com o publico em geral.

Com o olhar mais afinado as proposi¢cdes de Williams (1958) e
Hall (1997), segundo os quais os textos culturais sdo analisados como
produtos de seus contextos, foi possivel observar os multiplos planos
de leituras das representacdes mididticas. Nesse sentido, identificamos
discursos dos nossos interlocutores que salientam acdes de corporagdes
mais identificadas com os principios norteadores das democracias
participativas e com os processos de transformacao social. Afinar o
olhar para observar as nuances e diferencas de posicionamentos das
organizacdes parece ter sido o tom de mobiliza¢do do primeiro evento
observado: o debate “ O tal pink money”.

A observacdo participante dos eventos nos fez refletir também
sobre os valores que emergem das narrativas dos ativismos de marcas:
as retoricas que apostam na valorizacdo dos individuos, na liberdade
de escolha como o motor do ativismo e no atravessamento pelas
politicas de reconhecimento e pelos cédigos de valorizacdo dos corpos e
subjetividades mobilizadas (MACHADO, 2011; TAYLOR, 1992).

O que se espera é que essa afirmacdo da diversidade, independentemente
de sua origem, consiga sustentar um novo contexto social em que haja o
reconhecimento de géneros, subjetividades e sexualidades ndo normativas.
O bem-estar coletivo na coexisténcia humana ndo pode existir sem
resguardar a pluralidade desses percursos.
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