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“Ndo peco que concorde, ndo impega que eu fale.
Entendo que discorde, ndo espere que eu me cale.

Respeite a existéncia ou espere resistencia”.
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RESUMO

No século XXI, a comunidade condizente as manifestagdes sexuais livres e identidades de
géneros plurais (LGBTQIAPN+) passou a ser mais visibilizada, seja por politicas publicas,
reconhecimento sociocultural, planos de negocios etc. Esta pesquisa objetivou caracterizar o
fenomeno “Pink Money” como estratégia de marketing publicitario voltado ao consumo
ideoldgico LGBTQIAPN+. A pesquisa classifica-se como aplicada, de abordagem qualitativa,
tipologia documental e exploratdrio-descritiva. O universo constituiu-se por 54 empresas: a) 38
consideradas melhores para LGBTQIAPN+ trabalharem no Brasil; e b) 15 com campanhas de
marketing publicitario denunciadas ao Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria
(CONAR), com processos julgados junto a entidade. Para compor a amostra foram
selecionadas, intencionalmente, oito (8) empresas com marketing publicitario “Pink Money”,
das quais quatro (4) consideradas como melhores para LGBTQIAPN+ trabalharem no Brasil, e
quatro (4) com marketing publicitario denunciado ao CONAR, entre os anos de 1996 e 2024.
Sobre o corpus da pesquisa, as campanhas foram decodificadas em duas categorias conjunturais
e nove situadas: a) “agdes de situacoes positivas (inclusdo)”, destacando-se as
subcategorizacdes: “‘Pink Money celebrante do amor ndo normatizado”; “‘Pink Money
escancarador da abje¢do’”; ““‘ Pink Money convertido em atengdo badsica as minorias”; “‘Pink
Money como vertente da diversidade e da dignidade humana”; e b) “agoes de situacoes
negativas (reversdo)”, deflagrando-se as subcategorias: “‘Pink Money’ quase irrelevante”,;
“‘Pink Money’ de dissondncia causa-efeito”; “‘Pink Money’ de irradiag¢do contraditoria” e
“‘Pink Money’ de ressondncia violenta”. Como resultado, dentre as campanhas de marketing
publicitario conformes a comunidade LGBTQIAPN+, destacou-se a empresa Mondelez Brasil
(2022), revelando “Pink Money” fundado em “agdes de situagoes positivas”’, reembolsando a
hormonizac¢do como parte do processo de transexualizacdo, pelo plano de satide da empresa,
emergindo o “Pink Money convertido em atengdo basica as minorias”, ja que traz beneficios
médicos, financeiros e psicoldgicos para colaboradores/as transgéneros. Em contrapartida,
desfavorecimentos deram-se, por exemplo, pelo marketing publicitario da Doritos YMCA
(2009), denunciado por LGBTQIAPN+fobia. Consumidores/as queixaram-se ao CONAR, cujo
relator do processo concedeu liminar, sustando a veiculacdo do comercial, concordando haver
cunho discriminatorio, interposto pelo “‘Pink Money’ quase irrelevante” a causa. Diante dos
resultados, comprova-se a necessidade de aprofundamento sobre o fenomeno “Pink Money ™
como estratégia de mercado, como também implantagdo de politicas organizacionais
afirmativas para pessoas LGBTQIAPN+, com ambientes corporativos (publicos/privados) mais
plurais e inclusivos.

Palavras-chave: “Pink Money”; movimento LGBTQIAPN+; marketing publicitario; consumo
ideologico; Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria (CONAR).



ABSTRACT

Social movements related to so-called minorities, such as black people, women, indigenous
people, people with disabilities, etc., have been growing around the world, spreading more
through digital social media. With this, the community of people consistent with free sexual
manifestations and plural gender identities (LGBTQIAPN+) gains prominence. Even facing
prejudice/violence, it can be said that the LGBTQIAPN+ community has become more visible,
whether through public policies, sociocultural liberation and/or business strategies. This
research aims to characterize the “Pink Money” phenomenon as a marketing strategy aimed at
LGBTQIAPN+ ideological consumption. As for classification, the research is applied, using a
qualitative approach, with a documentary and exploratory-descriptive typology. The universe
was made up of 54 companies: a) 38 considered best for LGBTQIAPN+ to work in Brazil,
according to a survey carried out by the Mais Diversidade institute, in partnership with the
Human Rights Campaign Foundation and the Business and LGBTI+ Rights Forum; b) 15
companies reported to the National Advertising Self-Regulation Council (CONAR), with
processes constituted/judged with the entity. To compose the sample, 54 companies that have
“Pink Money” advertising marketing were considered, and 8 of these were selected, of which
4 were considered the best companies for an LGBTQIAPN+ person to work in Brazil, and 4
companies with advertising marketing ads reported to CONAR. Regarding the research corpus,
the campaigns were decoded into two categories: “actions of positive situations”, highlighting
the following subcategories: “‘Pink Money celebrating non-standardized love”; “‘Pink Money
reveals abjection”; “‘Pink Money converted into basic care for minorities”; “‘Pink Money as
an aspect of diversity and human dignity”’; and “Pink Money positive situations actions”. In the
category “actions in negative situations”, the following subcategories emerged: “‘Pink Money’
almost irrelevant”; “‘Pink Money’ of cause-effect dissonance”; ““Pink Money’ of contradictory
irradiation” and “‘Pink Money’ of violent resonance”. As a result, among the campaigns that
provide opportunities for the LGBTQIAPN+ community, the company Mondelez Brasil (2022)
stood out, which used “Pink Money” relying on “positive situation actions”, reimbursing
hormone treatment as part of the process of transsexualization, through the company's health
plan. Thus, it promotes “Pink Money converted into basic care for minorities” as it is a
campaign that brings medical, financial and psychological benefits to transgender employees.
On the other hand, the disfavor towards the movement, such as the Doritos YMCA commercial
(2009), was criticized for having a homophobic nature. Consumers complained to CONAR,
and the case's rapporteur granted an injunction opting to suspend the commercial, agreeing with
the complaints, and proving that there was a discriminatory nature. Thus, the “Pink Money”
used is “‘Pink Money’ almost irrelevant”, due to lack of responsibility, causing confusion of
meanings in advertising. Given the results, it is clear that there is a need for companies
interested in this market strategy to delve deeper into the “Pink Money” phenomenon. Another
perspective is the implementation of organizational hiring policies for LGBTQIAPN+ people,
making business environments more plural and inclusive.

Keywords: Pink Money; LGBTQIAPN+; advertising; marketing.
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1 PRIMEIRO “CLOSE” OU A (IN)VISIBILIDADE (R)EXISTENTE: SITUANDO O
FENOMENO DE ESTUDO

Nos ultimos anos do Século XXI, (re)organizagdo politica e mobilizagdes coletivas
ligadas as chamadas minorias sociais, a exemplo do movimento de mulheres, pessoas negras,
indigenas, deficientes, terceira idade, imigrantes etc., vém crescendo em todo o mundo,
propagando-se com mais forc¢a no cerne da sociedade em rede, relacionada ao acesso a internet
e as midias sociais da cultura digital, a partir das tecnologias de informacao e comunicagao.

Em virtude disso, também ganha destaque outra minoria social: a comunidade de
pessoas condizentes as manifestagdes sexuais e as identidades de géneros plurais — Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Transexuais, Queers, Intersexos, Assexuais, Pansexuais, Ndo-bindrias
(LGBTQIAPN+)!, dentre outras designagdes relacionadas aos espectros identitarios de género
e de sexualidade.

Em termos préticos, pessoas LGBTQIAPN+ sdo, ontologica e existencialmente,
desviantes dos imperativos de conduta da heterossexualidade compulsoria ou do
heterossexismo, e infringentes dos mecanismos de poder calcados no dividendo patriarcal, o
que implica dizer que ndo seguem o ordenamento histdrico e sociocultural determinado para os
corpos e os comportamentos (Medeiros, 2019).

Ainda sobre o heterossexismo, a Defensoria Publica do Estado do Rio Grande do Sul
(2025, p. 10), diz corresponde ao “pressuposto de que todas as pessoas sao ou devem ser
heterossexuais e de que a heterossexualidade ¢ superior a outras sexualidades. Refere-se a
expectativa de que uma pessoa sinta atragdo somente por outra de género oposto ao seu
(masculino x feminino)”.

Mas nao ¢ somente as mulheres que padecem com a heterossexualidade compulsoéria
como norma de conduta involuntariamente patriarcal, j& que também determina o sistema
comportamental dos homens, refor¢ada pela familia, pela escola, pela comunidade, pela igreja,
pelo Estado etc. Nesse sentido, esta doutrinacdo ¢ sistémica, isto ¢, esta presente desde muito
cedo na vida das pessoas, e ¢ incutida pela grande midia como, por exemplo, em filmes, séries,
novelas, comerciais, reproduzida nas redes sociais etc. Com isso, € possivel afirmarmos que a
heterossexualidade compulséria ¢ um reflexo do “dividendo patriarcal”’, uma “heranga”
cultural e histérico-social que adquirimos como norma presumida, € com a qual precisamos

corresponder e aceitar, incondicionalmente.

! Atualmente, esta ¢ a sigla utilizada pelo movimento social de género e sexualidade, e a partir de agora, neste
trabalho, utilizaremos tal sigla para nos referirmos a tais pessoas e sua comunidade.
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Connell (2005, p. 79) define o dividendo patriarcal como “[...] a vantagem que os
homens em geral ganham com a subordinacdo geral de mulheres”. Essas vantagens sao
fornecidas para homens de forma estrutural, isto ¢, o homem sai beneficiado pelos efeitos do
dividendo patriarcal apenas por ser homem.

Acrescentando ao que Connell (2005) diz sobre o dividendo patriarcal, Larralde e

Ugalde (2007, p. 103), conceituam o patriarcado como um

termo antropologico usado para definir a condicdo sociologica em que os
membros masculinos de uma sociedade tendem a predominar em posigdes de
poder; quanto mais poderosa for essa posi¢do, mais provavel serd que um
membro do sexo masculino a ocupe. Também ¢ usado em sistemas de
lideranga masculina em certas igrejas ou corpos religiosos, por exemplo, as
igrejas ortodoxas Grega e Russa.

Em uma perspectiva mais direta, Galetti (2023, p. 29), entende que o patriarcado ¢ uma
“forma de organizacdo social que tem como figura de superioridade e autoridade o homem,
ocasionando desigualdades de género e hierarquias. A ordem patriarcal justifica a dominagado e
a exploragdo de mulheres pelos homens”.

Desse modo, a heterossexualidade compulsoria, alocada nos determinismos do
dividendo patriarcal, ¢ condutora do comportamento e das praticas de sexualidade
tradicionalmente normatizadas e legitimadas pela sociedade patriarcal.

A Organizagdao Mundial da Satde (OMS, 2020, S/P) define sexualidade como:

[...] Um aspecto central do ser humano ao longo da vida engloba sexo,
identidades e papéis de gé€nero, orientagdo sexual, erotismo, prazer intimidade
e reproducdo. A sexualidade é vivenciada e expressa em pensamentos,
fantasia, desejos, crencas, atitudes, valores, comportamentos, praticas, papéis
e relacionamentos. Embora a sexualidade possa incluir todas essas dimensdes,
nem todas sdo sempre vivenciadas ou expressas. A sexualidade ¢ influenciada
pela interacdo de fatores bioldgicos, psicologicos, sociais, econdomicos,
politicos, culturais, legais, historicos, religiosos e espirituais.

Portanto, limitar a compreensao da sexualidade apenas a reproducao e ao sexo bioldgico
ndo condiz com as possibilidades e necessidades que incluem multiplas manifestacdes da
sexualidade e designagdes de género, diante das complexidades humanas.

Em relacdo a género, Camargo e Sampaio Neto (2018, p. 165) explicam do seguinte

modo:

A identidade de género ¢ uma categoria da identidade social e refere-se a
identificacdo do individuo como homem ou mulher, ou com alguma categoria
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diferente de homem ou mulher. Essa identidade deve ser construida pelo
proprio ser humano. Mesmo com todas as influéncias que receberemos, cabera
a cada um sentir se esta em concordancia com sua orientagdo, seus desejos ¢
suas praticas sexuais, entendendo que eles podem ser modificados.

Dito isso, podemos compreender a diferencga que ha entre género e sexualidade; o género
esta ligado a construgdes sociais baseadas no sexo bioldgico, mas ndo se encaixa apenas no
binarismo homem/mulher, ja que a identidade de género pode ser auto(re)definida em qualquer
momento da vida, ou seja, além dos determinismos biologicos. Ja a sexualidade refere-se a
orientacdo sexual percebida, aceita ¢ adotada pelo sujeito para a manifestacdo do desejo e a
vivéncia das relagcdes amorosas e sexuais (Camargo; Sampaio Neto, 2018).

Assim, adentrando nas especificidades do conceito de género, faz-se necessario
esclarecer que, em termos de entendimento, hd duas designacdes classificatorias distintivas:
género binario (dualismo homem/mulher) e género ndo binario (pluralismo do espectro
homem/mulher).

O sistema género bindrio reconhece apenas duas identidades possiveis — homem
(masculino) e mulher (feminino) —, associadas diretamente ao sexo que foi atribuido ao
nascimento, ignorando a diversidade de outras experiéncias e expressdes de género (Butler,
1990). Ja referente ao género ndo binario, conforme descreve Medeiros, (2019, p. 95), funda-

se na seguinte caracteristica:

Género ndo binario designa a compreensdo segundo a qual ser mulher e ser
homem sdo construgdes subjetivo-historicas, o que implica dizer que sexo ¢é
uma caracteristica cromossdmica, e género transfigura o binarismo, ¢ a
identidade/narrativa ndo normativa, forjada pelo poder da subjetividade.

Sendo assim, o género ndo binario manifesta-se por espectros plurais de género, ndo se
restringe, pois, aos limites do binarismo, fundado em espectros duais de género, ou seja, ser
homem e/ou ser mulher. Para os espectros multiplos do género ndo bindrio, as identidades e as
expressoes de género ndo se limitam ao masculino e/ou feminino, tendo em vista que estd
completamente fora da cisheteronormatividade?.

Diante disso, na atualidade, mesmo ainda enfrentando velhos problemas, a exemplo de

preconceitos e violéncias, ndo ¢ exagero afirmar que a comunidade LGBTQIAPN+, a qual

2 Segundo Costa et al. (2023, p. 67), a cisheteronormatividade ¢ a naturalizagdo e normatizagio de uma forma
especifica de se relacionar afetivo-sexualmente: um homem cisgénero se relacionando com uma mulher cisgénero,
supondo uma linearidade entre corpo somatico, pratica sexual e identidade de género, linearidade que mantém o
binarismo masculino-feminino.
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espectros plurais de género estdo alocados, passou a ser mais visibilizada, inclusive, por
politicas publicas e por estratégias de negdcios, dentre outros aspectos mercadoldgicos.
Porém, em relagdo aos diretos conquistados e, consequentemente, politicas publicas
surgentes, Melo, Avelar e Maroja (2012), citados por Caumo e Calazans (2018, p. 2), dizem
que esta realidade chega tardia para as pessoas LGBTQIAPN+, se comparadas a outras minorias

sociais, € enfatizam o seguinte:

No Brasil, efetivamente, apenas a partir de 2001, com a criagdo do Conselho
Nacional de Combate a Discrimina¢do (CNCD), vinculado ao Ministério da
Justiga, os grupos de ativismo LGBTI iniciaram reivindica¢des de politicas
publicas com o objetivo de promover a sua cidadania e os direitos humanos.

Caumo e Calazans (2018, p. 4), ainda fundamentadas em Melo, Avelar e Maroja (2012),
destacam quatro agdes pontuais efetivadas pelo Estado brasileiro, por intermédio do Poder

Executivo, a populagio LGBTQIAPN+:

o [programa] Brasil Sem Homofobia (BSH) em 2004, um programa que visa
0 combate a violéncia e a discriminagdo contra LGBT além da promover a
Cidadania Homossexual, em 2008 a I Conferéncia Nacional de Gays,
Lésbicas, Bissexuais, Travestis e Transexuais, com o tema ‘Direitos humanos
e politicas publicas: o caminho para garantir a cidadania de Gays, Lésbicas,
Bissexuais, Travestis e Transexuais (GLBT)’; a promogdo do ‘Plano Nacional
de Promogéo da Cidadania e Direitos Humanos de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais’ (PNDCDH-LGBT) em 2009 e a publicacdo do
decreto que cria o ‘Programa Nacional de Direitos Humanos 3’ (PNDH-3),
também em 2009.

Assim, em razdo do reconhecimento por parte do Estado, principalmente, como
conquista politica dos movimentos sociais que lutam pela causa, no que diz respeito a produtos
e servigos especificos para tal comunidade, empresas brasileiras parecem absorver a percep¢ao
de que pessoas LGBTQIAPN+ formam um nicho de mercado especifico, um publico-alvo
empoderado, com liberdade financeira e potencialidade de consumo, que pode gerar resultados
empresarias lucrativos, razao pela qual tem gerado marketing publicitario com foco dirigido,
em diversos segmentos de mercado.

Em outras palavras, nos ultimos tempos, em virtude das conquistas politicas € com base
na autonomia econdmica, empresas estdo atinando para o poder de compra das pessoas
LGBTQIAPN+, focando nos desejos e nas necessidades deste publico particular, antes quase
impercebido ou desprezado pelo mercado, o que fez emergir o fendmeno conhecido como “Pink

Money”.
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Segundo Galvao (2020, apud Pontes, 2023, p. 1), “Pink Money”, traduzido ao pé da letra
como “dinheiro rosa”, ¢ o termo que caracteriza a producdo e comercializacdo de produtos e
servicos que visam alcancar o publico LGBTQIAPN+. Para isso, faz-se uso de discursos e agdes
do marketing publicitario, cujo apelo focaliza a diversidade e, a0 mesmo tempo, as diferencas
nos modos de ser e estar deste publico, como estratégia de sentidos e sedugdo a cultura
comunitaria concernente a perspectiva “dinheiro rosa”.

Com isso, o “Pink Money” pode ser caracterizado como uma espécie de “consumo
ideoldgico”, justamente porque, de tdo segmentado, representa a natureza da propria existéncia
de um grupo especifico da populagdo, com demandas distintas. Além disso, também pode ser
entendido como ideolodgico, no sentido das condugdes estratégicas utilizadas por empresas para
beneficios proprios.

De acordo com Luiz (2005), o consumo burgués transpassa e/ou nao se limita apenas a
satisfacdo das necessidades cotidianas. Dessa forma, o consumo passa a figurar como
consumismo, categorizando-se como ideologia, justamente por conter caracteristicas subjetivas
e culturais suficientemente intensas. Desse modo, Luiz (2005) acredita que ¢ importante pensar
0 consumismo como uma “cultura de massas”, calcada em estratégicas de uma comunicag¢ao
hegemonica e altamente persuasiva, que condiciona € manipula a opinido publica e o
comportamento consumidor frente a midia.

Ainda sobre consumo ideoldgico, Jesus Filho (2022, p. 8) esclarece o seguinte:

Consumo ideoldgico ¢ o movimento no qual os padrdes de consumo sao
direcionados pelas crengas que determinado grupo social possui. E uma troca
que o consumidor faz para gastar seu dinheiro em produtos e marcas que
estejam alinhados com suas ideologias de vida. Dentro desse universo, temos
muitas vertentes, como o Green Money ¢ o Black Money.

Mediante isso, a cultura de massas estd inerentemente conectada a objetificacdo do
consumismo, pois, o sistema capitalista precisa de aparatos que vao além da infraestrutura
(producao, mao-de-obra, tecnologias etc.), tendo em vista que necessita também de ferramentas
persuasivas que despertem desejos por aquisicdo de bens e que agreguem valor a compra, a
exemplo das marcas, convencendo os individuos a consumirem produtos e servigos, de forma
ciclica, continua e frenética (Luiz, 2005).

Desse modo, atualmente, para a gestdo de negdcios, o fendmeno “Pink Money” pode
gerar um aspecto “positivo”, isto ¢, deduz-se que produtos e servigos associados a causa
LGBTQIAPN+, com senso de respeito as diferencas e a justi¢a social, pode trazer melhor

visibilidade as marcas e as empresas por parte da comunidade e seus simpatizantes,
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possivelmente, resultando em bons retornos (lucro) aos empreendimentos. Diante disso, apostar
no nicho de mercado LGBTQIAPN+ parece ser estratégico, mesmo que a marca, o produto e a
empresa, grosso modo, ndo necessariamente sejam defensores desta minoria social, o que nao
somente ¢ contraditorio, como também ¢ expropriacao de uma causa histdrica.

Assim, existem marcas, produtos e empresas que se apropriam da diversidade cultural
LGBTQIAPN+ como forma de, apenas, “surfar na onda” do préprio movimento, ou seja, tirar
proveito da situacdo. Funciona da seguinte forma: o marketing publicitario cria a campanha
sobre um determinado produto/servigo, cujo enredo traz a tona especificidades da diversidade
cultural e das diferencas nos modos de ser LGBTQIAPN+, construindo a ideia de que aquilo
anunciado ¢ partidario a luta pela causa, o que gera um valor agregado sobre a marca, o produto
e a propria empresa. No entanto, nem sempre € bem assim!

Por isso, quando a comunidade LGBTQIAPN+ percebe e/ou descobre tal esquema,

costuma resultar em “cancelamento’

, 0 termo apropriadamente surgente para se referir ao
boicote da marca e da empresa nas redes sociais digitais, geralmente, gerando impactos tanto
na imagem da empresa (reputacdo) e, consequentemente, na representacdo da marca/produto,
como até prejuizos financeiros, diante do descrédito que se estabelece como consequéncia, ou
seja, uma manifestacdo coletiva da insatisfacdo do publico diante das agdes indignas e antiéticas
da empresa.

Por outro lado, existem marcas e empresas que t€ém vinculos naturais e genuinos com a
comunidade LGBTQIAPN+. Em tais circunstancias, as corporacdes buscam contribuir de
diversas formas para com a causa, oportunamente, reconhecendo e dando devida
visibilidade/apoio a luta, edificando suas politicas internas de gestdo de pessoas, combatendo o
assédio, a discriminagdo, o preconceito, a LGBTQIAPN+fobia e demais formas de opressdo e
violéncia simbolica nas organiza¢des. Também fazem parte deste cenario o incentivo por parte
de ONGs e demais entidades organizacionais que contribuem para com a comunidade, abrindo

vagas de trabalho para este publico, dentre outros aspectos relevantes que incidem no apoio.

1.1 A RELEVANCIA DA PESQUISA

3 Trata-se de um movimento ou uma “onda” nas redes digitais, que incentiva pessoas a deixarem de apoiar
determinadas personalidades ou empresas, publicas ou ndo, do meio artistico, politico etc., em razdo de conduta
reprovavel. Assim, “cancelar” significa avaliar negativamente e deixar de seguir nas redes sociais.
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Diante do quadro posto que contextualiza este trabalho, no que diz respeito a relevancia
da pesquisa, ¢ possivel destacar as seguintes perspectivas que marcam a justificativa da

investigacgao:

a) O surgimento da ideia da pesquisa

A ideia de estudar o fendmeno “Pink Money” partiu da admiragdo e do reconhecimento
aos movimentos sociais militantes da causa LGBTQIAPN+, que lutam a favor do respeito, da
dignidade, do direito de ir e vir, do direito ao trabalho e, mais além, do direito a vida de tais
pessoas. Assim, a pesquisa surgiu em contraponto a todo tipo de marcas, produtos, servicos e
empresas que utilizam do marketing publicitirio para propagar imagens, icones, simbolos,
énfases, discursos e demais expressdes de sentidos e significados, representacdes, ideias e agdes
relacionados a comunidade LGBTQIAPN+, simplesmente, como estratégia para lucrarem pelas
“entranhas” do movimento sem, ao menos, dar apoio real a comunidade, utilizando-a por puro

oportunismo.

b) A Razdo Pessoal

A relevancia do tema, para o autor, parte da proximidade para com a comunidade
LGBTQIAPN+, fazendo parte da categoria autocontemplada pela letra “G” da referida sigla,
além da vontade de externar reflexdes politico-criticas sobre a temdtica, visto que se encontra
totalmente inserido no contexto o qual vivéncia desafios, reflexos, impactos do fendmeno “Pink

Money” e suas consequéncias socioculturais.

¢) A Razao Cientifica

Para as ciéncias da Administragdo, bem como para as praticas profissionais possiveis, a
relevancia do estudo reverbera reflexdes sobre como gerir pessoas plurais, orientar empresas
no modo de fazer uso do marketing publicitario em relagdao ao publico LGBTQIAPN+, além de
contribuir para conscientizar e aprimorar relagdes interpessoais mais inclusivas e respeitosas no
mercado de trabalho. Embora o reconhecimento e a visibilidade social da comunidade
LGBTQIAPN+ tenham se destacado mais a partir do século XXI, ainda ¢ pouco evidenciado e
discutido com dignidade entre as pessoas fora desta parcela da populagdo. De um lado, vemos
empresas aprimorando-se e comec¢ando a se engajar nas causas sociais que sao de interesse da
comunidade LGBTQIAPN+, do outro, ainda nos deparamos com profissionais que tém medo
de assumir sua identidade sexual e/ou de género diante da empresa e colegas de trabalho, por

temerem sofrer discriminacdo e/ou perder o empego. Desse modo, da formagdo do/a
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Administrador/a ao incremento de mais pesquisas sobre o tema, o fenomeno “Pink Money” ¢
relevante a area, bem como incide no LogunGen, grupo de estudos e pesquisas em género, do

IFPB.

d) A Razdo Social

Em termos sociais, a pesquisa pode servir para sensibilizar empresarios/as, gestores/as
e a propria comunidade LGBTQIAPN+ sobre o que ¢ “Pink Money”, e como o marketing
publicitario o utiliza estrategicamente, seja como engajamento e/ou como aproveitamento a
causa social. Com esta percepcao, empresas e gestores/as podem provir melhor suas estratégias
de marketing diante da questdo, como também a sociedade pode entender melhor os negécios,
produtos e servigos que consomem, no sentido de entender mais se condizem com as causas
que apoiam ou nao. Além disso, em um pais no qual se exerce, na pratica ¢ nao nas leis, uma
espécie de “pena de morte” para pessoas subalternas, principalmente transgéneros e transexuais,
urge o combate as formas de violéncia, a exemplo de assassinatos, as pessoas LGBTQIAPN+,
no Brasil, razdo pela qual a pesquisa instiga reflexdes.

Com respaldo em tudo isso, a seguir, situaremos a problematica da pesquisa, tendo como
desfecho da secdo a questdo ou problema de pesquisa e, em seguida, os objetivos (geral e

especificos) do estudo.

1.2 “CLOSE” NO DEBATE: A PROBLEMATIZACAO DA PESQUISA

Conforme visto, a utilizagdo estratégica do fenomeno “Pink Money”, quando
empreendido por empresas de forma oportunista, desfavorece a causa LGBTQIAPN+, posto
que a indugdo suscitada pelo marketing publicitario engana a comunidade, mas favorece os
proprios resultados nas vendas e, com estes, a lucratividade da organizacao.

Em uma pesquisa feita na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD),
utilizando o descritor “Pink Money” e com recorte de tempo entre os anos 1996 e 2024, cujo

resultado foi o seguinte:

Quadro 1: Pesquisa por “Pink Money” na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes (BDTD)

Producio Titulo Autoria Instituicao Ano Palavras-chave
Publicidade;
Advergay: uma agdo LEAL, Jorge PUC-RJ 2014 advergay; mercado
Tese publicitaria “no armario”, | Tadeu Borges cor de rosa;
“in Box” ou “publicidade- Homossexualidade;
miché&”? Publicity;
homosexuality.
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Pink money e Consumo;
comunicagdo: analise das | DIAS, Marcio UFPA 2019 Género e
Dissertagéo narrativas publicitarias e Monteiro Sexualidade;
das intera¢cdes em pontos LGBTI
de vendas no consumo Publicidade e
LGBTI na cidade de Propaganda;
Belém Comunicacao
Urbanidades desviantes, Planejamento
territorio desviado: MULLER, UNB 2022 urbano; Ocupagao
Dissertacao mercado cor-de-rosa e Cristina Besen urbana;
gentrificagdo em um Gentrificagdo;
pedago LGBTQIA+ no LGBTQIAP+
Centro de Florianopolis
Espacos de lazer e Consumo;
consumo LGBTQIA+: SA, Beatriz UFPE 2022 Empresarios/as e
Tese uma etnografia sobre Yolanda produtores/as de
pertencimento e ocupagao Pontes de lazer; Espacos de
da cidade com produtores Gusmao lazer; Ocupagdo
de eventos e empresarios urbana; Populacao
de bares no Recife LGBTQIA+
As marcas da rua: Marcas urbanas;
experiéncias decoloniais BARBOSA, UFBA 2022 Consumo;
Tese de consumo no hip-hop Marcio Experiéncia
Ricardo aa Estética;
Silva Decolonialidade,
Hip-Hop

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

De acordo com Baccarini (2018, S/P), em matéria publicada no Portal G1, o mercado

potencial que faz uso estratégico do “dinheiro rosa” ndo € por acaso, ja que faz parte de uma

realidade emergente, conforme diz:

No Brasil, 9,5 milhdes de pessoas se declaram LGBT. E, por tras dessa sigla,
ndo estdo somente lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transgéneros e
transexuais etc. Ha também todo um mercado em potencial e que ja
movimenta R$ 150 milhdes por ano. E o chamado ‘Pink Money’ ou dinheiro

rosa.

Assim, tendo em vista que o publico LGBTQIAPN+ compde um segmento de mercado

especifico que movimenta e gera economia, as empresas que buscam informagdes de mercado

procurando se reinventar, almejando alcangar esse publico, devem estuda-lo e entendé-lo

melhor, para acessar suas particularidades de forma mais organica, com transparéncia, apoio €

respeito.

No Brasil, mesmo com as conquistas histdricas que a comunidade LGBTQIAPN+ tem

adquirido nos ultimos tempos, ¢ fato que pessoas “diferentes” ainda amargam situagoes de

violéncia e o0dio extremos, muitas das quais resultando em mortes por assassinato, conforme

ilustra a figura a seguir.
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Grafico 1: Crimes de 6dio no Brasil, registrados pela Policia em 2018, categorizados segundo sua tipologia

Crimes de édio

“—Raga 70.47%

Fonte: Buarque e Cretton (2019, p. 14)

Conforme posto, Buarque e Cretton (2021), sobre o mapa do 6dio no Brasil, uma
pesquisa fomentada pela Words Heal the Word, uma organizagdo sem fins lucrativos britinica
que desenvolve acdes no Reino Unido, Brasil e América Latina, registram que crimes de 6dio
por raga apresentam a maior propor¢ao, com 70,47%, seguidos de crimes por orientagdo sexual
e identidade de género, com 17,90%. Crimes de feminicidio (9.43%), religido (1,82%) e
origem/xenofobia (0,39%) completam o quadro.

No entanto, como o monitoramento desenvolvido pela Words Heal the Word da-se a
partir dos registros policiais sobre violéncia contra LGBTQIAPN+, ha de se supor que os
numeros reais possam ser ainda maiores, em virtude da subnotificagdo que, por sua vez,
envolvem muitas variaveis, incluindo, a invisibilidade social e a LGBTQIAPN+fobia estrutural

por parte do Estado.

[...] apesar do pequeno ntimero de estados que registraram esse tipo de crime
de 6dio, crimes motivados por 6dio relacionado a orientagdo sexual aparecem
em segundo lugar no ranking de crimes de 6dio registrados no Brasil em 2018.
Esse tipo de delito fica atrds apenas dos crimes de odio racial (Buarque;
Cretton, 2021, p. 44).

E quando o sujeito vitima de crime de 6dio € negro/a e travesti, por exemplo? Como ¢
enquadrado o delito pela policia? Seria racial ou de género? No Brasil, historicamente, estes
dados mostram o quanto a populagdao negra e LGBTQIAPN+ sofre com a “reprovagao de si”
pelos outros, reverberando-se em preconceito, discriminacao e que pode acarretar, por exemplo,
em expulsio de jovens de suas casas, agressdo e, até mesmo, assassinato. E certo que, em
virtude da luta, conforme dito anteriormente, a comunidade ja goza de direitos, a exemplo da

criminaliza¢cdo da homofobia e da transfobia.
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A criminalizacdo da homofobia e da transfobia foi permitida pelo Supremo
Tribunal Federal (STF) em decisdo de junho de 2019. Por 8 votos a 3, os
ministros consideraram que atos preconceituosos contra homossexuais e
transexuais passariam a ser enquadrados no crime de racismo (G1, 2021, S/P).

No entanto, embora ja haja a lei de criminalizacdo da homofobia e transfobia, esta
normativa ainda ndo ¢ o bastante para frear os indices de crimes de 6dio contra a comunidade.
De acordo com Buarque e Cretton (2021, p. 44), “o numero total de crimes de 6dio relacionado
a orientagdo sexual registrado em 2018 ¢ de 2.165, e esse tipo de crime de 6dio parece ser mais
critico nas regides Sudeste e Centro-Oeste”.

Na figura a seguir, os crimes sdo divididos de acordo com sua incidéncia, por Estado da

federacao.

Figura 1: Crimes de 6dio relacionados a orientag@o sexual registrados pela policia, por Estado, em 2018
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*DF: 93 crimes de 6dio a sexual pela policia

Fonte: Buarque e Cretton (2021, p. 33)

Diante disso, € neste quadro da realidade local que o fendomeno “Pink Money” desponta
no Brasil. Paradoxalmente, ao mesmo tempo em que tal fendmeno vai ganhando mais relevo
para as organizagdes, o pais continua sendo um dos que mais mata travestis, transexuais (mulher
e homem) e demais pessoas ndo binarias no mundo, de acordo com a Associa¢do Nacional de
Travestis e Transexuais (ANTRA), conforme enfatizam os dados a seguir, divulgados por

Benevides (2025).
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Grafico 2: Dados dos Assassinatos de pessoas transexuais no Brasil, entre 2008 e 2024
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Fonte: Benevides (2025, p. 63)

Diferentemente do monitoramento adotado pela Words Heal the Word, a metodologia
utilizada pela ANTRA ¢ peculiar, haja vista que a entidade mantém um observatorio sobre
crimes de 6dio relacionados a transfobia no Brasil, cujo levantamento corresponde apenas a
assassinatos. Assim, de modo especifico, a ANTRA ndo se circunscreve a dados de registros
policiais, mas se baseia em noticias propagadas na grande midia, como também em portais de
noticias regionais, incluindo blogs e redes sociais de confiabilidade, com a devida apuragao.

Este cenario que compoe a realidade brasileira ¢é tao discrepante quanto as desigualdades
e injusticas sociais que rechacam a populacao, sobretudo, a maior parte do povo que perfaz as
camadas econdmica e socialmente menos desprovidas, e que compde as diferentes culturas e
modos de vida regionais, incluindo o povo pobre, preto, indigena, favelado, as pessoas
deficientes, imigrantes, doentes etc.

Conforme dito, ¢ neste contexto que se desenrola o fenomeno “Pink Money”, cujas
articulagdes praticas culminam, sobretudo, em duas vertentes antagdnicas para as minorias
sociais e para o movimento politico LGBTQIAPN+, consideradas por este trabalho: a) “Pink
Money” como “agdes de situagoes positivas”, e b) “Pink Money” como “agoes de situagoes
negativas”. As articulagcdes destas vertentes como dimensdo intencional e pratica também
podem se reverberar nas empresas que desenvolvem seu marketing publicitario a partir desta
tendéncia de mercado, relacionado ao publico LGBTQIAPN+.

Com base na percepgao desta realidade e mais voltadas ao respeito e aos direitos
humanos desta populacao, desde 2013, com o apoio da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU),
surgiu o “Férum de Empresas e Direitos LGBTI+”. Conforme consta no site da propria entidade

(https://www.forumempresaslgbt.com/), o forum conta com o chama de “apoiadores plenos”

da causa, ou seja, empresas brasileiras e multinacionais que fazem parte ativamente do férum,

conforme demonstra a figura a seguir.
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Figura 2: Empresas nacionais e multinacionais constituidas como “apoiadoras plenas” do Forum de Empresas e
Direitos LGBTI+
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Fonte: Férum de Empresas e Direitos LGBTI+ (2013)

Além das empresas explicitadas que compdem o quadro dos “apoiadores plenos”, o
forum também conta com “apoiadores master”, compostos por empresas brasileiras e
multinacionais, todas associadas a ideia central relacionada ao trabalho, aos direitos das pessoas

e a erradicagcdo a LGBTQIAPN+fobia.

Figura 3: Empresas nacionais e multinacionais constituidas como “apoiadoras masters” do Férum de Empresas e
Direitos LGBTI +
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Fonte: Forum de Empresas e Direitos LGBTI+ (2013)

Em sintese, a adesdo ao forum pelas empresas ¢ voluntaria, e os objetivos partilhados
sdo abragados coletivamente, precisamente no que concerne as seguintes diretrizes:

a) respeito as pessoas e aos seus direitos;

b) aprimoramento das praticas de gestdo empresarial relacionadas ao valor de suas

marcas para com o publico;

c) combate a LGBTQIAPN+fobia, reconhecendo esta como violéncia que prejudica ndo

somente as pessoas, como também os negdcios e a sociedade.

d) adesdo e engajamento empresarial aos “10 compromissos da empresa com os direitos

LGBTQI+”
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Como dito anteriormente, o Forum de Empresas e Direitos LGBTI+ firmou 10
compromissos € adesdo entre as empresas participantes, com indicativos de agdo e indicadores
de profundidade que explicitam as metas a serem cumpridas, conforme expresso no site do

proprio forum (https://www.forumempresaslgbt.com/10-compromissos):

1. Comprometer-se, presidéncia e executivos, com o respeito € com a
promogao dos direitos LGBTI+.

2. Promover igualdade de oportunidades e tratamento justo as pessoas
LGBTI+.

3. Promover ambiente respeitoso, seguro e saudavel para as pessoas LGBTI+.
4. Sensibilizar e educar para o respeito aos direitos LGBTI+.

5. Estimular e apoiar a criagdo de grupos de afinidade LGBTI+.

6. Promover o respeito aos direitos LGBTI+ na comunicacgdo e marketing.

7. Promover o respeito aos direitos LGBTI+ no planejamento de produtos,
servigcos e atendimento aos clientes.

8. Promover agdes de desenvolvimento profissional de pessoas do segmento
LGBTI+.

9. Promover o desenvolvimento economico e social das pessoas LGBTI+ na
cadeia de valor.

10. Promover e apoiar agdes em prol dos direitos LGBTI+ na comunidade

Diante disso, no mesmo segmento do Forum de Empresas e Direitos LGBTI+, também
se destaca o Instituto Mais Diversidade, que atua no Brasil desde 2021, situando-se em quatro
segmentos, sendo eles: empreendedorismo, empresas e mercado, pesquisa & advocacy e redes
de apoio. Conforme consta no site do proprio instituto

(https://www.institutomaisdiversidade.com.br/), a entidade ¢ uma organizacdo sem fins

lucrativos que mobiliza recursos para articular solugdes de alto impacto social. Os projetos sob
responsabilidade do instituto tém como objetivo a geracdo de oportunidades que empoderem
profissionalmente a comunidade LGBTQIA+ de todo o Brasil (Instituto Mais Diversidade,
2021).

Figura 4: Projetos sob responsabilidade do Instituto Mais Diversidade
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Para este feito, o Instituto Mais Diversidade conta com uma rede de apoio, € aposta nas

aliangas conquistadas, conforme registrado na figura a seguir.

Figura 5: Rede de apoio ao Instituto Mais Diversidade
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Fonte: Instituto Mais diversidade (2021)

Diante disso, para situarmos alguns casos praticos e reais de empresas brasileiras e suas
articulagdes com o fendmeno “Pink Money”, a seguir, sdo explanadas campanhas
organizacionais que se deram pela articulacdo do marketing publicitario pautado na perspectiva
do consumo ideolodgico “Pink Money”.

No primeiro momento, ¢ enfatizado o que denominamos de “agdes de situagoes
positivas”’, referentes a casos que, empiricamente, impactaram muito bem na aceitagdo por
parte da comunidade LGBTQIAPN+, e que chamamos de “Pink Money de inclusdo ™.

Ja no segundo momento estdo destacados casos de “ag¢oes de situagoes negativas”,
cujas implicacdes ndo foram tdo favordveis a dita comunidade, pela forma como foram
construidas as campanhas e/ou pela desarticulagdo do discurso propagado para com a politica
da empresa, incluindo sua missdo, valores e objetivos, nem sempre condizentes com a causa

LGBQIAPN+. A esta segunda perspectiva, denominamos de “Pink Money de reversdo”.
1.2.1 O fenomeno “Pink Money” subsidiado por “agoes de situagoes positivas”

No cenario voltado ao marketing publicitario correlato ao “Pink Money” como “agoes
de situagoes positivas”’, vale registrar a situacdo da empresa Natura, por exemplo, que tem se
apresentado como uma das maiores apoiadoras da comunidade LGBTQIAPN+, no Brasil. Em
2019, a empresa tomou a iniciativa de elaborar e disponibilizar em sua plataforma e-commerce
o seu proprio glossario de género e sexualidade, que explica o significado de cada letra da sigla

referente a dita comunidade, dentre outros esclarecimentos didatico-informacionais.
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Figura 6: Glossario LGBTQIAPN+ como iniciativa da Natura Brasil
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Fonte: Natura (2019)

De fato, podemos dizer que esta acdo ¢ particular, pois ajuda a sociedade tanto na
compreensdo das singularidades LGBTQIAPN+, como também contribui para a causa da
comunidade, ajudando a disseminar melhor informagdes cruciais para o respeito a causa, além

de sensibilizar a populagao.

Figura 7: Campanha Natura Brasil LGBTQIAPN+
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Na publicidade produzida e veiculada pela Natura como campanha de marketing, em
2019, a empresa disponibilizou um video, cujo enredo traz a histéria de trés casais nao
normativos e/ou homoafetivos, provavelmente, com o intuito de celebrar a diversidade e
convidar o publico a conhecer mais histérias de amor correspondentes aos espectros de géneros
plurais. Embora tenha causado muita controvérsia a época, ao certo, esta acdo deu énfase a
reflexdo sobre a normaliza¢ao social das relagdes amorosas entre casais LGBTQIAPN+,
incidindo na luta pela ruptura de preconceitos e discriminagdes arraigados em tabus historicos,
existentes e persistentes na sociedade patriarcal, e seu conservadorismo tradicional, moral,
religioso, politico-partidario etc.

Vale salientar que a Natura ndo figura como organizacdo vinculada ao “Férum de
Empresas e Direitos LGBTI+”, concernentes a adesdo as metas a serem cumpridas, referentes

ao trabalho, aos direitos das pessoas e a erradicacdo a LGBTQIAPN+fobia nas organizacdes do
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forum supra. Em outras palavras, a Natura parece constituir sua propria politica sobre
diversidade cultural voltada a género e sexualidade, imprimindo diretrizes pragmaticas
autdbnomas para suas agdes organizacionais, a exemplo das campanhas publicitarias “Pink
Money” que empreende. Em razao disso, faz jus classifica-la como empresa que pratica “Pink
Money” subsidiado por “agoes de situagoes positivas”, tendo em vista seu efetivo apoio a
comunidade a partir de suas publicizagdes.

Assim como a Natura, neste mesmo segmento de cosmética e beleza, O Boticario
também se apresenta como uma empresa apoiadora da causa LGBTQIAPN+, mesmo também

ndo vinculada ao “Forum de Empresas e Direitos LGBTI+”.

Figura 8: Campanha Orgulho LGBTI+ de O Boticério
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Conforme explicitado, em 2021, na publicidade veiculada pela empresa O Boticario
como campanha de marketing, a empresa anunciou uma cole¢do de seus produtos intitulada
como “Orgulho LGBTI+”. Conforme a campanha®, esta foi realizada em celebragio a
diversidade e ao respeito a comunidade LGBTQIAPN+.

Por certo, esta campanha de O Boticario, considerando as consequéncias assistenciais
geradas, repercutiu diretamente na vida de muitas pessoas da comunidade que necessitavam de
ajuda imediata, j& que parte do lucro da venda da colegdo ¢ destinada para a ONG “Casa
Florescer”, de Sdo Paulo, e para a ONG “Grupo de Dignidade”, do Parand, ambas atuantes no
acolhimento de pessoas LGBTQIAPN+ em situagdo de vulnerabilidade e violéncia social (O

Boticario, 2021).

Figura 9: Cole¢do Orgulho, O Boticario

4O Boticario. Disponivel em: https://www.boticario.com.br/orgulho?marca=o-boticario
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Ainda em 2021, outra campanha que merece destaque foi a “Mercado Livre e Feed
Parade”, da empresa Mercado Livre, feita por GUT Sao Paulo, com a produtora Landia,
transformando a Avenida Paulista em um grande feed de Instagram para a realizag¢do da parada
LGBTQIAPN+ virtual. A ocorréncia do evento em versao virtual deu-se por causa da Pandemia
Sars Cov (Covid-19), caracterizada como problema mundial de satde publica em 11 de margo
de 2020, de acordo com a Organizacdo Mundial da Satide (OMS). Assim sendo, a parada
LGBTQIAPN+ ocorreu de forma virtual, e a campanha encerrou-se com um clipe da drag
queen ¢ cantora Gloéria Groove, disponibilizado no link do site Youtube

(https://youtu.be/EewWU7SFIyk).

Fonte: Youtube (2021)

Assim como O Boticério, também se faz necessario ressalvar que a empresa Mercado
Livre ndo figura como associada ao “Férum de Empresas e Direitos LGBTI+”, fato este que

ndo impede nenhuma organizagdo de emblematizar, como diretriz gerencial e/ou politica


https://youtu.be/EewWU7SFIyk
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interna constituida, o devido respeito ao trabalho, aos direitos das pessoas e a erradicacao a

LGBTQIAPN+fobia em sua realidade intrinseca.

Figura 11: Campanha Mercado Livre e Feed Parade
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Em uma avaliagdo sobre as melhores campanhas LGBTQIAPN+, Adnews (2021),
delimita as campanhas que refor¢am a importancia de celebrar o amor e a diversidade por meio
de filmes criativos e ag¢des de suporte & comunidade. E justamente isso a base central que
fundamenta as campanhas de marketing publicitario das empresas explicitadas, prova cabal de
se constituirem, mesmo sem vinculo formal das citadas empresas com o “Foérum de Empresas
e Direitos LGBTI+”, como apoiadoras da causa.

Dizemos apoiadoras porque, historicamente, O Boticario e a Natura, bem como outras
organizagdes do segmento cosmético e outros ramos comerciais no Brasil, sdo praticamente
pioneiros e insistentes na énfase recorrente ao marketing publicitario “Pink Money”, articulando
campanhas aos moldes daquilo que podemos chamar de “ag¢oes de situagoes positivas” para a
comunidade LGBTQIAPN+.

Em relag@o a tais campanhas de marketing publicitario e com anuéncia ao pensamento
de Ouri (2021), € possivel estabelecermos uma aproximac¢do para com o fendmeno “Pink
Money” empreendido por “agoes de situagoes positivas”, a partir das caracteristicas referentes
a ideia-acdo frutificada, e conforme demonstrado, a partir da iniciativa das empresas

supramencionadas.
1.2.2 O fenomeno “Pink Money” subsidiado por “acdes de situacioes negativas”
Em contrapartida aos casos “Pink Money” como “agoes de situagoes positivas”

discutidos anteriormente, em paradoxo, também ha situa¢des de empresas que miram o publico

LGBTQIAPN+, no sentido de programar marketing publicitario “Pink Money” como forma de
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alavancar, simples e friamente, seus negocios, apenas aproveitando-se deste segmento de
mercado.

No entanto, em alguns casos, as estratégias empresariais relacionadas a este tipo de
marketing publicitario acabam gerando o que poderiamos chamar de efeito “Pink Money de
reversdo, isto €, consequéncias contrarias as pretensdes da propria campanha publicitaria,
podendo emergir “agoes de situagoes negativas” para a comunidade e para as proprias
empresas, contrapondo as énfases defendidas anteriormente por Adnews (2021).

Como exemplo desta situagdo, vale registrar o caso da Cervejaria Saint Arnulf, de
Montes Claros — MG, no qual, segundo Szpacenkopf (2020), a empresa declarou-se contra o
“pecado”, ou seja, a militincia LGBTQIAPN+, e que ndo teme perder clientes por isso,

conforme exibe a figura a seguir:

Figura 12: Manifestacdo publicizada pela Cervejaria Saint Arnulf, contra o movimento LGBTQIAPN+
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Fonte: O Globo (2020)

O antincio de marketing publicitario da Cervejaria Saint Arnulf gerou queixa por parte
de consumidores/as ao Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria (CONAR), a partir
da qual a relatora acatou a denuncia. Dessa forma, o CONAR (2020, S/P) propds o seguinte em
relagdo ao anuncio: ‘“Sustacdo, por considerar que o anuncio fere principios do Codigo,
lembrando que o Supremo Tribunal Federal decidiu que homofobia ¢ uma forma de racismo.
Seu voto foi aceito por unanimidade”.

Assim, fica interposto no parecer do CONAR o quanto € preciso a empresa denunciada
discernir sobre o que ¢ marketing publicitario e o que ¢ pratica LGBTQIAPN+fobica por parte

da dita empresa, cuja posi¢ao original nas redes sociais foi a seguinte:

Figura 13: Discurso da Cervejaria Saint Arnuf sobre o antncio contra a militdincia LGBTQIAPN+, a partir da
decisdo do CONAR
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Faz-se preciso registrar que o marketing publicitario da empresa Cervejaria Saint Arnulf
corresponde a uma espécie de “‘Pink Money’ de ressondncia violenta”, o que significa dizer
que tal pratica ndo somente ¢ danosa ao legado do movimento LGBTQIAPN+, como também
tende a corroborar com a realidade brasileira relacionada aos altos crimes de 6dio contra pessoas
“diferentes”, especificamente, contra o publico apontado, reflexo que Santana e Oliveira
(2018), citando Rich (2010), dizem fazer parte da nova direita politica e suas associagdes ao
moralismo e a religiosidade, em complemento ao militarismo e a dindmica armamentista.

Na verdade, além deste caso, nos ultimos tempos, empresas que tém aderido a causa
LGBTQIAPN+ e que investem em campanhas publicitarias “Pink Money”, em termos gerais,
tém sofrido represalias nas redes sociais por pessoas que se dizem “conservadoras”, “defensoras
da familia”, “tementes a Deus”, “fiscais dos bons costumes”, etc.

Diante de tudo isso, considerando os fatos explanados, relatando a proximidade que o

mercado vem galgando para com o fendmeno “Pink Money”, seja de maneira respeitosa ou nao

para com a causa LGBTQIAPN+, esta pesquisa partiu do seguinte problema:

Como o fenomeno “Pink Money” estrutura-se como estratégia de marketing publicitdrio

para o consumo ideologico LGBTQIAPN+?

Diante do problema de pesquisa explicitado, o trabalho articulou-se em torno dos

seguintes objetivos:

1.3 OBJETIVOS
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1.3.1 Objetivo Geral

% Caracterizar o fendmeno “Pink Money” como estratégia de marketing publicitario

voltado ao consumo ideoldogico LGBTQIAPN+.

1.3.2 Objetivos Especificos

% Discutir sobre as circunstancias da tendéncia “Pink Money” para a diversidade cultural
e para o marketing publicitario.

% Mapear campanhas publicitarias brasileiras fundadas no consumo ideolégico “Pink
Money”, entre os anos de 1996 e 2024.

% Averiguar fatores que sinalizam oportunidades a comunidade LGBTQIAPN+ a partir
das campanhas publicitarias, na perspectiva do respeito as diferencas (“Pink Money”
como “agoes de situagoes positivas™).

% Dimensionar aspectos que pontuam desfavores ao movimento LGBTQIAPN+ a partir

das campanhas publicitarias, concernentes a concepgao das diferencas (“Pink Money”

como “agoes de situacoes negativas”™).

1.4 DINAMICA DA PRODUCAO: A ESTRUTURA DO TEXTO

Em relagdo a estrutura do trabalho, o texto organizou-se a partir dos seguintes aspectos:

(133

No capitulo dois, intitulado “‘close’ sobre os caminhos da investigagcdo”, o texto
desdobra os caminhos metodologicos que o trabalho seguiu, almejando alcangar os objetivos
do estudo, bem como responder ao problema posto. Desse modo, o texto segue e discute sobre
a caracterizacdo da pesquisa, no que diz respeito a classificagdo, a abordagem e a tipologia.
Complementando a reflexao, o texto também reflete sobre o universo, a amostragem e a amostra
da pesquisa, bem como destaca o instrumento de coleta de dados utilizado pela investigacao,
culminando no discernimento sobre o esquema de categorias, imprescindivel para a

operacionaliza¢do da andlise qualitativa de dados.
J& no capitulo trés, referente a fundamentagdo teorica, intitulado “‘close’ sobre o

marketing publicitdrio e o consumo ideologico — aportes do fendmeno ‘Pink Money™, o

objetivo foi adentrar no marketing publicitario, no consumo ideoldgico e nas especificidades
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do “Pink Money”, elucidando dimensdes tedrico-conceituais. Complementando a reflexao, o
texto também discute a mercadologia como estratégia de negocio; segmentacao de mercado;
publicizagdes do consumo ideoldgico, na conjuntura sociocultural concerne a comunidade
LGBTQIAPN+ e ao fenomeno “Pink Money”.

(113

Em sequéncia, no quarto capitulo, denominado de “‘close’ sobre os resultados: o
fenomeno ‘Pink Money’ como estratégia de marketing publicitario para o consumo ideologico
LGBTQIAPN+”, estd elencado o trajeto analitico que o estudo utilizou, no sentido da
interpretagdo dos resultados da pesquisa. Desse modo, o texto mapeia as campanhas
publicitarias brasileiras fundadas no “Pink Money”, averigua fatores de oportunidades para a
comunidade LGBTQIAPN+ a partir de campanhas publicitarias, como também pontua aspectos
que desfavorecem a comunidade a partir de campanhas publicitarias, propondo caminhos
oportunos para o respeito a diversidade sexual e de género em campanhas publicitarias.

Por fim, o quinto e ultimo capitulo, intitulado de “ultimo ‘close’ ou sobre ideias
(in)conclusas™, estdo contempladas as conclusdes da pesquisa, reiterando que o problema
delineado pela pesquisa foi devidamente respondido, como também evidenciando o fato de que
0s objetivos postos na pesquisa foram devidamente alcancados.

Em relacio ao panorama supramencionado, a seguir, encontra-se a discussiao
metodoldgica da pesquisa, os angulos estruturais e logicos que imprimem a validade cientifica

da investigagao.



40

2 “CLOSE” SOBRE OS CAMINHOS DA INVESTIGACAO

Neste capitulo, estdo desdobrados os caminhos metodologicos que o trabalho seguiu,
almejando alcancar os objetivos do estudo, bem como responder ao problema proposto. Desse
modo, o texto que segue discute sobre a caracterizagdo da pesquisa, no que diz respeito a
classificagdo, a abordagem e a tipologia da investigagao.

Complementando a reflexdo, o texto também reflete sobre o universo, a amostragem e
a amostra da pesquisa, culminando no discernimento sobre o esquema de categorias,

imprescindivel para a operacionaliza¢do da analise qualitativa de dados.

2.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

2.1.1 Quanto a classificaciao

Em relacdo a classificacdo ou natureza da pesquisa, com base em Silveira e Cordova
(2009, p. 35), € possivel entendermos a pesquisa aplicada como aquela que “objetiva gerar
conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solu¢do de problemas especificos. Envolve
verdades e interesses locais”.

Diante disso, na perspectiva da geragdo do conhecimento em Administragdo, esta
pesquisa buscou racionalizar o entendimento sobre um objeto ainda pouco explorado na area,
o fenomeno “Pink Money”, relacionado as circunstancias decorrentes desta pratica estratégica
a partir do marketing publicitario, no contexto do consumo ideoldgico.

Nesse aspecto, para Zanella (2011, p. 32), “a pesquisa cientifica aplicada tem como
finalidade gerar solu¢des aos problemas humanos, entender como lidar com um problema”.
Sendo assim, este trabalho propos-se entender como o fendmeno “Pink Money” € utilizado

como estratégia de mercado, diante da comunidade LGBTQIAPN+.

2.1.2 Quanto a abordagem

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, buscando adentrar nos
sentidos e significados sobre o fenomeno. Silveira e Cérdova (2009, p. 31) explicam que “a
pesquisa qualitativa ndo se preocupa com a representatividade numérica, mas sim, com o

aprofundamento da compreensao de um grupo social, de uma organizagao etc.”.
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Em virtude disso, o presente estudo fundamenta-se na abordagem qualitativa, tendo em
vista a pertinéncia de tal abordagem para com o fendmeno de estudo, cujo tema envolve um
grupo social que constitui uma grande comunidade de pessoas (LGBTQIAPN+), e a forma
como o mercado, através do planejamento dos negdcios em marketing publicitario, sobretudo
voltado a vendas, age em seu entorno.

Ja Rodrigues (2007, p. 38) conceitua a pesquisa qualitativa a partir do seguinte

pensamento:

qualitativa é a pesquisa que - predominantemente - pondera, sopesa, analisa e
interpreta dados relativos a natureza dos fendmenos, sem que os aspectos
quantitativos sejam a sua preocupacao precipua, a logica que conduz o fio do
seu raciocinio, a linguagem que expressa as suas razdes. Também ndo denota
filiagdo tedrico-metodologica, ne implica o wuso de hipotese, de
experimentagdo ou de qualquer outro detalhe. Sintetizando: qualitativa é a
denominagdo dada a pesquisa que se vale da razao discursiva.

Dessa forma, por meio da abordagem qualitativa, a pesquisa ndo se valeu nem
necessitou de técnicas estatisticas de coleta e analise de dados, tendo em vista que se trata de
um fendomeno social através do qual se faz necessario buscar os porqués de suas repercussoes

no cendrio concreto da realidade vivida — uma atribuicao especifica da pesquisa qualitativa.

2.1.3 Quanto a tipologia da pesquisa

Considerando a classificagdo (pesquisa aplicada) e a abordagem (pesquisa qualitativa)
que caracterizam a presente investigagao, discutidas anteriormente, a tipologia da investigacao
complementa tal caracterizacdo. Desse modo, tendo em vista a forma com que os dados foram
angariados, o presente estudo fundou-se na pesquisa documental, associada a pesquisa
exploratdria e a pesquisa descritiva.

Conforme Gil (2008, p.51), a pesquisa documental e a pesquisa bibliografica

diferenciam-se da seguinte forma:

A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A Unica
diferenca entre ambas estd na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa
bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuigdes dos diversos
autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de
materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda
podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa. O
desenvolvimento da pesquisa documental segue os mesmos passos da
pesquisa bibliografica. Apenas ha que se considerar que o primeiro passo
consiste na exploracao das fontes documentais, que sdo em grande nimero.
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Existem, de um lado, os documentos de primeira mao, que ndo receberam
qualquer tratamento analitico, tais como: documentos oficiais, reportagens de
jornal, cartas, contratos, didrios, filmes, fotografias, gravacdes etc. De outro
lado, existem os documentos de segunda mao, que de alguma forma ja foram
analisados, tais como: relatdrios de pesquisa, relatorios de empresas, tabelas
estatisticas etc.

Neste caso, os documentos aos quais a pesquisa foi centrada correspondem a campanhas
publicitarias e/ou anuncios empresariais, que veiculam ideias sobre marcas, produtos e/ou
servigos constituidas a partir do fendomeno “Pink Money” e sua associagdo com 0 consumo
ideologico LGBTQIAPN+. Mais adiante no texto, os documentos que subsidiaram a coleta de
dados estao identificados, partir dos critérios de selegao.

De acordo com a concepcao sobre pesquisa exploratéria, Gil (2007, p. 41) enfatiza que:

Este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com
o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A
grande maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b)
entrevistas com pessoas que tiveram experi€éncias praticas com o problema
pesquisado; e andlise de exemplos que estimulem a compreensao.

Ja a pesquisa descritiva, Gil (2008, p.28) fala o seguinte:

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricao das
caracteristicas de determinada populacao ou fendmeno ou o estabelecimento
de relagdes entre variaveis. Sao intimeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizac¢do de técnicas padronizadas de coleta de dados.

Diante do panorama da caracterizagdo da pesquisa, a seguir, a metodologia seguida

aponta o universo e a amostra do trabalho.

2.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

Em relagdo ao universo ou populacdo, de acordo com Appolinério (2012, p. 129), ¢

possivel entendermos da seguinte forma:

Populacdo: totalidade de pessoas, animais, objetos, situagdes e etc. que
possuem um conjunto de caracteristicas comuns que os definem. Podemos
fixar como populacdo todos os individuos de determinada nacionalidade ou
que residam em certa cidade ou mesmo que possuam uma série de
caracteristicas definidoras simultaneas especificas — algo como todas as
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mulheres entre 25 e 35 anos, portadoras de diabetes tipo I, pertencentes as
classes sociais C, D ou E e moradoras do estado de Sao Paulo.

Ja Lakatos e Marconi (2003, p. 223) conceituam o universo como:

Conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum. Sendo N o numero total de elementos do universo
ou populagdo, o0 mesmo pode ser representado pela letra latina maitscula X,
tal que XN = XI; X2; X3; ...; XN. A delimitagdo do universo consiste em
explicitar que pessoas ou coisas, fendmenos etc. serdo pesquisados,
enumerando suas caracteristicas comuns, como, por exemplo, sexo, faixa
etaria, organizacdo a que pertencem, comunidade onde vivem etc.

Entendendo a importancia de seguir uma linha coerente de fatores para delimitarmos o
universo da pesquisa, foram selecionadas campanhas de marketing publicitario empresarial,
que veiculam ideias sobre marcas, produtos e/ou servigos constituidas a partir do fendmeno
“Pink Money” e sua associagdo com o consumo ideolégico LGBTQIAPN+.

Assim sendo, como critérios para a sele¢dao das pecas publicitarias foram definidos os

seguintes requisitos:

a) Organizacdes que estdo na lista das 38 melhores empresas para pessoas
LGBTQIAPN+ trabalharem no Brasil, segundo pesquisa realizada pelo instituto
Mais Diversidade, em parceria com a Human Rights Campaign Foundation
(HRC) e o Forum de Empresas e Direitos LGBTI+ (2022).

b) Das 38 empresas listadas como as melhores para pessoas LGBTQIAPN+
trabalharem no Brasil, foram apontadas aquelas que tinham campanhas/antincios
de marketing publicitario voltados as caracteristicas “Pink Money”, computando
35 empresas.

¢) Processos constituidos e julgados por denuncias de anuncios publicitarios
junto ao Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria (CONAR). A
pesquisa no sife da entidade foi feita a partir de cada palavra que compde a sigla
LGBTQIAPN+, isto ¢, Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Queers,
Intersexos, Assexuais, Pansexuais, Ndao-binarios, dentre outras designagdes dos
espectros de género e sexualidade. O intuito foi rastrear processos julgados pelo
CONAR a partir de registros de denuincias publicitarias alinhadas ao fenomeno
“Pink Money”, culminando no total de 16 processos, entre os anos de 1996 a

2024.
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d) O passo seguinte, diante dos critérios apontados, foi categorizar as empresas
e suas experiéncias “Pink Money” a partir das duas categorias estabelecidas a
priori: “agoes de situagoes positivas” € “agoes de situagoes negativas”, diante
dos objetivos e da metodologia da pesquisa, para evidenciarmos situagdes

oportunas e que merecem destaque, em ambas as realidades.

Com base em tais critérios, o quadro que segue mapeia o resultado dos requisitos postos,

totalizando 54 empresas selecionadas, e que perfizeram o universo da pesquisa.



Quadro 2: Universo da

pesquisa
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Melhores Marketing Empresas com estratégia
Empresa empresas para publicitario Ano Titulo da campanha Dentincia Categoria da deniincia CONAR “Pink Money” e
profissionais LGBTQIAPN+ no CONAR dentincia no CONAR
LGBTQIAPN+
3M DO BRASIL X X 2021 Diversidade e
LTDA inclusdo
Orgulho LGBT: como
Accenture do Brasil X X 2019 ser a mesma pessoa
Ltda dentro e fora do
ambiente de
trabalho?
Adidas do Brasil X X 2018 Pride Pack
Alcoa X X 2020 Iniciativas de
inclusdo para
promover respeito a
diversidade
AmBev e F/Nazca 2010 Latas falantes da X Consumidores  alegam que a
S&S Skol publicidade estimula a homofobia.
Arezzo 2009 Campanha de X Publicidade denunciada por
Primavera/Verdo da consumidores queixarem conduta
grife homossexual.
Atento Brasil X X 2009 Iniciativas de
inclusdo LGBTI+ no
mercado de trabalho
Bain & Company X X 2018 Expansao da alianca
na BGLAD
BASF AS X X 2019 BASF celebra o
orgulho LGBT
BD, orgulhosamente
Becton Dickinson S.A X X 2019 recomendada para
grupos LGBT+ pela
Human Rights
Campaign
Foundation
As denuncias consideram que a
Burger King X 2021 Como explicar? X campanha expde menores de idade a X
assunto inapropriado para as suas
idades.
C6 Bank X X 2022 Cartdo Rainbow

No més do orgulho
LGBTI+, o Carrefour
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Carrefour Comercio e
Industria LTDA

2019

transformou a
fachada de nove lojas
do formato Express
para celebrar as
conquistas do
movimento

Cervejaria Saint Amulf

2019

A cervejaria Saint
Arnulf é contra a

militancia LGBT e
ndo teme perder

clientes por isso.
Ponto final!

Publicidade denunciada por
estimulo a discriminag@o.

Chubb

2000

Orgulho Chubb e
Chubb Pide

CI&T

2019

CI&T Pride

Corteva Agriscience do
Brasil

|

| 4

2021

Corteva Agriscience

avanga em agdes de

inclusdo, diversidade
e equidade

Cummins

2010

DEI em agdo

Demarest Advogados

2020

Iniciativas LGBTI:
procurando um
terreno onde todos
possamos existir

DKT e Emige

2006

Liberdade -
lubrificante pessoal

Consumidores de Sao Paulo
insurgiram-se contra outdoor de
lubrificante da DKT com a imagem
de dois homens prestes a se beijar.

Flex

GE do Brasil

2013

Criagdo do ERG
(Employee Resource
Group) Pride
Alliance

Gerdau

2021

Dia Internacional do
Orgulho LGBTI+

GM e McCann-Erickson

2007

Novo Vectra GT.

Consumidores  consideraram o
comercial inadequado por
associarem cena das atrizes como
"lesbianismo".

J.P.Morgan

1996

Escritorio de
Assuntos LGBT+

Kearney

2019

Academia Kearney
PROUD




47

Lexmark Intermational do

Brasil

Localiza 100 2021 Seu Caminho do Seu

Jeito
Ampliagdo de
Mondelez 2022 beneficios e
cobertura de 100%
da hormonizagdo
para pessoas trans

Ministério da Saude do 2023 Travesti, ndo deixe a Consumidor queixou ao CONAR

Brasil ¢ Advocacia Geral sua saude para que a referéncia feita no texto

da Unidao, AGU depois. Faga o teste principal da postagem, pode

de AIDS contribuir para a discriminagdo e
estigmatizagdo  da  populacdo
LGBTQIAPN+ em relagéo ao virus
HIV e a doenga AIDS.

Natura 2017 A primeira vez Consumidores denunciam anuncio
pois temem que possa induzir a
homossexualidade.

NielsenlQ 2020 NielsenlQ celebra o

més do orgulho

Novo Nordisk Produgao

Farmacéutica do Brasil

Ltda

Oracle do Brasil Sistemas 2019 Seja quem vocé é

2017 Pirataria é crime — A pega publicitaria ¢ ilustrada com

Pedagos de Amor Dia Internacional da foto de uma travesti em trajes

Mulher provocantes  usando  banheiro
masculino.
Consumidores julgaram o filme

P&G 2014 como uma apologia do machismo,
além de externar preconceito e
desrespeito.

Consumidores consideram como

Pepsico e 2014 H2OH — Limoneto apelativo e ha estimulo a traico

AlmapBBDO conjugal e a homossexualidade,
entre outras alegacdes.
Consumidores consideram haver

Pepsico e AlmapBBDO 2009 nele, em suma, homofobia,

preconceito, censura a
homossexualidade, desrespeito a
dignidade humana e segregacdo
social, por causa da orientagdo
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sexual, ndo condizente com o0s
valores de uma sociedade tolerante,
democrética e plural.

Philip Morris Brasil 2020 Philip Morris Brasil
adota politica para
profissionais
transgéneros
Pricewaterhousecoopers 2021 Shine Talk & Show
Auditores Independentes
Primo Schincariol 2012 NOVA SCHIN - Sao Segundo as dentncias, a travesti
Jodo 2012 seria objeto de deboche no
comercial.
Pro-Vida PE 2012 Pernambuco ndo te Consumidores consideram o
quer anuncio preconceituoso e
homofébico.
Renaissance Sdo Paulo 2022 Cores da bandeira
Hotel LGBTQIAPN+
estampam fachada do
hotel em Sdo Paulo
Consumidores consideraram haver
Reckitt Benckiser 2019 LUFTAL - resposta preconceito contra homossexuais
rdpida contra a dor em publicidade de medicamento.
dos gases
SAP 2020 Pride Sap. Cartilha
da diversidade
LGBTQIA+ SAP
BRASIL
O antncio gerou protestos de
consumidores, que argumentaram
Som Livre 2008 que a pega estabelece uma
associacdo inadequada entre lutas e
homossexualidade, destoando a
imagem do esporte e de seus
praticantes.
Symrise Aromase 2021 A esséncia do
Fragrancias Ltda orgulho
TE Connectivity Brasil 2022 TE Connectivity
Brasil adere ao
Férum de Empresas e
Direitos LGBTI
Ajudando a criar um
Thomson Reuters 2021 ambiente seguro para

a autoidentificagdo
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de funcionarios
LGBTQ
TozziniFreire Advogados X X 2017 Programa TFAffinity
Trench Rossi Watanabe X X 2020 Programa MOVE
Veirano Advogados X X 2015 Programa InclusiVA
Via X X 2021 #OrgulhoCasasBahia
Formaliza
Yara Brasil Fertilizantes X X 2020 COmMpromissos e
amplia promogdo de
diversidade e
inclusdo no
agronegocio nacional
TOTAL: 54 38 42 1996 - 2024 48 16 16

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Tendo em vista o universo da pesquisa delineado, fez-se necessario apontarmos a
amostragem para, a partir dai, selecionarmos a amostra oportuna do estudo.

Para Appolinario (2012 p. 129), “quando nos referimos ao termo amostragem, estamos
nos enderegando a questdo de como os sujeitos [ou coisas] serdo selecionados para participar
de uma pesquisa”. Ja segundo Flick (2013), as decisdes sobre a amostragem na pesquisa
qualitativa condizem, acima de tudo, a pessoas ou situagdes referentes a coleta de dados. Assim,
no presente estudo, em virtude da forma como os dados foram coletados, tendo como
fundamento a pesquisa qualitativa, foi utilizada a amostragem nao-probabilistica.

Desse modo, para Oliveira (2018, p. 16), a amostragem nao probabilistica pode ser

concebida da seguinte forma:

Os métodos de amostragem nao probabilistica se utilizam de algum critério
ndo probabilistico para selecdo da amostra, por exemplo, o pesquisador pode
optar por compor sua amostra a partir de individuos de facil acesso, a fim de
se obter ganhos em termos de tempo e custos, prezando pela conveniéncia.

Nesse aspecto, para Appolindrio (2012 p. 135), a amostragem ndo probabilistica

intencional ou por julgamento corresponde aos seguintes aspectos:

O pesquisador escolhe os sujeitos de forma intencional, acreditando que sdo
representativos de uma dada populagdo, quando, por exemplo, deseja-se fazer
uma pesquisa avaliando-se a opinido de especialistas em determinado tema,
que sdo escolhidos porque o pesquisador julga que sdo os sujeitos mais
significativos em determinado em campo.

Segundo Vinuto (2014), a partir de tal amostragem, ndo ¢ possivel determinar a
probabilidade de selegdo de cada participante na pesquisa, mas se torna Util para estudar
determinados grupos dificeis de serem acessados.

Diante disso, a presente pesquisa fundou-se na amostragem ndo probabilistica
intencional ou por julgamento, considerando os critérios ja apontados para o universo, cuja
repercussdo também se aplicam a amostra, conforme discutido a seguir.

Na concepcao de Santos (2017, p. 1), € possivel conceituar amostra da seguinte maneira:

Pode-se conceituar como subconjunto de sujeitos extraido de uma populagdo
por meio de alguma técnica de amostragem. Assim, supde-se que uma amostra
¢ representativa dessa populagdo, quando a mesma for valida também para a
populagdo como um todo. A grande maioria dos expoentes em metodologia e
estatistica recomenda como percentual minimo de significancia em relacdo a
populagdo, objeto de analise, o patamar de 20% (vinte por cento). Corrente
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mais recente aceita o percentual de 10%, dependendo do tamanho da
populagao.

Em consequéncia disso, Mathias (2022) explica que a amostra sdo as pessoas ou as
unidades que compdem o universo da pesquisa. Por exemplo, se um dado universo for
constituido por moradores de uma determinada regido, seleciona-se algumas pessoas deste
grupo para compor a amostra da pesquisa. Portanto, a amostra ¢ uma parcela de individuos ou
coisas a quem se recorre para captar as informagdes que conduzirdo aos resultados da pesquisa.
Diante disso, considerando o universo e a amostragem delineados, a amostra da pesquisa

foi determinada a partir de dois (2) critérios, subsidiados pelas seguintes distingdes:

& Das 54 empresas que compuseram o universo da pesquisa, 12 ndo apresentavam
anuncios publicitarios com foco no publico LGBTQIAPN+. Das 42 restantes,
que possuiam esse tipo de marketing, 35 pertencem a lista das 38 melhores
organizagdes para profissionais LGBTQIAPN+ trabalharem no Brasil, ou seja,
que ndo tém denuncia no CONAR, o que demonstra compromisso e
responsabilidade para com a causa, pelo fato de nunca terem sido denunciadas.
Em contraponto, as 7 empresas restantes, pertencem ao grupo das 16 que
possuem denuncia junto ao CONAR, no entanto, apenas as 7 empresas tém
marketing publicitario com foco no publico LGBTQIAPN+.

b} Para compor a amostra, das 42 empresas que possuem marketing publicitario
foram escolhidas 8 empresas, quatro (4) das classificadas como melhores
empresas para se trabalhar sendo LGBTQIAPN+, e quatro (4) dos antincios de
marketing publicitarios que possuem registro de dentincia no Conselho Nacional
de  Autorregulamentacdo  Publicitaria =~ (CONAR) por  contetido
LGBTQIAPN+fobico. Conforme demonstrado no quadro 2, hd 16 empresas que
contém dentincia no Conselho Nacional de Autorregulamentacido Publicitaria
(CONAR). As 8 empresas foram escolhidas mediante o impacto de seus
anuncios, bem como de sua popularidade junto ao publico, ou seja, em relagdo

a sua representatividade no mercado e a notoriedade dos casos ocorridos.

A partir destes critérios, a busca pelos antincios de marketing publicitarios rastreou oito

pecas de propaganda, de oito empresas diferentes, todas relacionadas com o primeiro € o
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segundo critérios (“a” e “b”"), apontados anteriormente. Desse modo, a amostra da pesquisa foi

definida a partir dos oito (8) antincios mapeados, conforme demonstrado no quadro a seguir.

Quadro 3: Empresas/campanhas publicitarias que formaram a amostra da pesquisa

Avaliagido Avaliagao
positiva: negativa:
Empresa Campanha Ano melhores denuncia Aspectos “Pink Money”
empresas para no
profissionais CONAR
LGBTQIAPN+
Consumidores consideram haver nele, em suma,
homofobia, preconceito, censura a
homossexualidade, desrespeito a dignidade
Pepsicoe DORITOS 2009 X humana e segregacdo social, por causa da
AlmapBB YMCA orientacdo sexual, ndo condizente com os
DO valores de uma sociedade tolerante, democratica
e plural.
Segundo as denuncias, a travesti no comercial
Primo Nova Schin 2012 X seria utilizada como objeto de deboche no
Schincariol Sao Jodo. comercial.
Denuncia feita pela Coordenacdo Estadual de
Politica do estado de Sdo Paulo para a
Pedagos Pirataria ¢é 2017 X Diversidade Sexual, pois na publicidade uma
de Amor crime — Dia travesti utilizava o banheiro masculino.
Internacional
da Mulher.
Acdo interna
para criagdo Ajudando a criar um ambiente seguro para a
Thomson | de ambiente 2021 X autoidentificacdo de funcionarios
Reuters seguro para LGBTQIAPN+.
LGBTQIAPN
+.
“Comprometidos com a construgdo de uma
cultura onde a diversidade ¢ valorizada e todos
3Mdo Diversidadee | 2021 X se sentem a vontade para se expressar e serem
Brasil inclusdo auténticos no ambiente de trabalho”.
Curta metragem desenvolvido com o intuito de
X ensinar “como explicar” a existéncia de pessoas
Burger “Como 2021 LGBTQIAPN+ para criangas, propagando a
King explicar?” normalidade no assunto.
Cartdo Langamento do cartdo Rainbow, o qual possui as
C6 Bank Rainbow 2022 X cores da bandeira arco-iris LGBTQIAPN+.
Ampliagdo de A empresa ampliou seus beneficios em relagdo a
beneficios e satide das pessoas trans que compde a empresa,
cobertura auxiliando no acompanhamento de transi¢do e
Mondelez | 100% da | 2022 X apoio durante todo o processo e continuidade.
hormonizagdo
para pessoas
trans.

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Como ja explanado anteriormente, a amostra da pesquisa, extraida do universo
apontado, partiu das trés (4) publicidades compreendidas como “agdes de situacoes positivas”,
e mais (4) publicidades condizentes como “acdes de situacoes negativas”’, em relagdo as suas

associacdes ao fendmeno “Pink Money”.
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A seguir, o plano esquematico da pesquisa detalha melhor estas agdes apontadas no

cendrio das categorias da pesquisa e seu desdobramento na analise dos dados.

2.3 ESQUEMA DE CATEGORIAS E PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

Ainda correspondente a 16gica metodologica, por se tratar de uma pesquisa qualitativa,
foi necessario, em termos de classificacdo, distinguimos as categorias da pesquisa, partindo da
matriz categorial central do estudo, “Pink Money”, em torno da qual as categorias adjacentes
foram posicionadas a partir de duas dimensdes: “agdes de situagoes positivas” e “agoes de
situagoes negativas”, referentes ao uso estratégico do marketing publicitario em anincios sobre
marcas/produtos/servigos de empresas sobre o consumo ideolédgico “Pink Money”.

Para Minayo (2001), a palavra categoria abarca particularidades com caracteristicas
comuns que se conectam. De certo modo, as categorias sdo inseridas para definir classificacdes.
Nesse sentido, lidar com categorias significa reunir elementos, ideias, expressoes no entorno de
um conceito que engloba tudo. Desse modo, esse procedimento, no geral, pode ser utilizado em
qualquer tipo de estudo e analise em pesquisas qualitativas.

Foi esta disposicdo o entendimento da pesquisa no sentido de suprir a abordagem
qualitativa e suas vertentes interpretativas sobre o fendomeno de estudo, em termos de

organizacdo de categorizagdo, conforme explicitado na figura a seguir.
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Figura 14: Esquema de organizacdo de categorias da pesquisa, a partir do fendmeno “Pink Money”

Fenomeno

Marketing . Consumo
publicitsrio "Pink Money' ideolégico
Antuncios e | 1 Estratégia de |
campanhas LGBTQIAPN+ neg()cios

Acoes de situacoes
positivas

Acoes de situacoes
negativas

Pink Money de
inclusdo

Pink Money de reversdo

Pink Mon .
v Pink Money de
escancarador da P
o ressondncia violenta
abjecdo
Expressoes da 3 . . o
) Géneros plurais Sem impacto ou neutro Cultura do odio
sexualidade

Pink Money como Pink Money de
vertente da diversidade j jaga
e da dignidade humana
Assisténcia social Cultura da paz Irresponsdvel Oportunista

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Com base no discernimento e na organizagdo das categorias esquematicas do estudo,
faz-se preciso refletirmos sobre a compreensdo das categorias da pesquisa, através de suas

subdivisdes ou subcategorizagdes centrais.

2.3.1 Subcategorias referentes as “agoes de situacoes positivas Pink Money”: assuncio da

inclusdo

Como ¢ possivel perceber no esquema de categorias, o planejamento do marketing
publicitario combinado com o consumo ideoldgico faz uso do fendmeno “Pink Money” como
estratégia de negocios para a empresa, seja na divulgacdo da marca, de produtos e/ou de
servigos, através de campanhas e/ou anincios de marketing publicitarios voltados ao publico
LGBTQIAPN+.

Nesse aspecto, as diretrizes das formagdes discursivas precisamente escolhidas como
énfase as campanhas de marketing publicitarios seguem diretrizes ideologicas, atinentes as
posicdes politicas da empresa e suas linhas de articulagdes pensadas e seguidas para a

divulgacao de suas marcas, produtos € servigos.
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Com base nisso, as subcategorias referentes as “agoes de situagoes positivas Pink

Money” assumem carater de “inclusdo”, e podem ser entendidas da seguinte forma:

a) “‘Pink Money celebrante do amor ndo normatizado”: ¢ quando ha construgoes de
sentidos em campanhas de marketing publicitario concernentes ao reconhecimento e
respeito ao amor homoafetivo ou trans-afetivo, normalizando-o e propagando como
justas todas as formas de amar, especificamente, de vivenciar a sexualidade,
independentemente do género constituido. Nesse eixo, manifestar expressdes livres da
sexualidade em discursos publicitarios pode condizer com a visibilidade das diferencas
e, a partir desta, com a utopia da inclusdo como justica social.

b) “‘Pink Money escancarador da abje¢do”: condiz com construgdes discursivas
historica e socio culturalmente pejorativas (ex.: “bicha”, “sapatdo”, “viado” etc.), com
alto teor de vitimizacdo principalmente contra géneros plurais, as quais a comunidade
LGBTQIAPN+ se apropria de tais insultos como forma de subjugacdo e abjecdo
originalmente acometidos pelo poder patriarcal, naturalizando-os, destituindo sua carga
de atrito pessoal e menosprezo publico. Assim, torna-se possivel converter a “arma’ no
proprio “escudo”, desconstruindo e deslegitimando estereotipos com poder de agressao
em semanticas auto identitarias readaptadas as performances individuais, de alta
ressonancia na luta politica. Encarar a abjecdo e resignificd-la como dimensao
identitaria corresponde a seu proprio desmembramento origindrio, desmantelando seus
vieses de violéncia, e readequando suas fungdes, cuja agressividade vai perdendo seu
lugar como intencao ideologica, neutralizando seus intentos e resultados.

¢) “‘Pink Money convertido em atengdo basica as minorias”’: pode ocorrer quando, por
exemplo, uma campanha publicitaria lan¢a determinado produto, e uma porcentagem
das vendas ¢ convertida em apoio financeiro a pessoas e/ou entidades, como ONGs e
casas de apoio, referentes a causa LGBTQIAPN+. Prevalece como génese o intuito da
assisténcia social como dindmica de ateng@o e/ou reparacao, razao pela qual o marketing
publicitario ou a propria politica organizacional retribuem ao movimento
LGBTQIAPN+ reflexos de seus compromissos reais a causa.

d) “‘Pink Money como vertente da diversidade e da dignidade humana”: da-se em
simetria a cultura da paz, e se desenvolve como vertente da conscientizacdo a
diversidade e diferencas interculturais e, portanto, em prol da comunidade
LGBTQIAPN+. Fundamenta-se nos direitos humanos, ventilando respeito e trégua a

discriminacao e ao preconceito. Nao absorve comportamentos reativos, pelo contrario,
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racionaliza discursos e comportamentos violentos, e busca equilibrar as dimensdes
fisica, mental, psicoldgico e espiritual do humano. E partidério a inteligéncia emocional,
a comunica¢ao nao violenta, a solidariedade e ao dialogo intersubjetivo nas esferas
objetivas, subjetivas e normativas do mundo vivido (cultura, personalidade e

sociedade).

Diante deste panorama, em outra linha oposta, as subcategorias referentes as “a¢oes de
situagoes negativas Pink Money” assumem carater de “reversdo”, e podem ser dimensionadas

da seguinte forma:

2.3.2 Subcategorias referentes as “agoes de situagoes negativas Pink Money”: sob os

dominios da reversdo

Assumindo aspectos de “reversdo” a si mesmo, “ag¢des de situagoes negativas Pink Money”
tendem a se evidenciar mais quando a empresa, via de regra, ndo tem real comprometimento
com a causa LGBTQIAPN+. Em consequéncia, campanhas de marketing publicitario sdo,
geralmente, encampadas resvalando duas provaveis circunstancias:

a) Primeira: comunicacdo adversa e desrespeitosa a causa, com tendéncia a assumir
discursos moralistas, como também de cunho religioso, amparados por pardmetros politico-
partidaristas, em defesa ao padrdo tradicional da familia patriarcal, e em funcdo da
autopromocao ideoldgica do conservadorismo. Esta acdo ¢ intencional, desembocando em uma
cadeia de sentidos cujo ataque direto e violento afronta as conquistas historicas do movimento
LGBTQIAPN+, com o intuito de mobilizar o levante da opinido publica contra a comunidade,
asseverando sua subalternidade.

b) Segunda: comunicacdo supostamente afeita a causa, uma estratégia de negocios que, por

ndo ser natural, tende a tangenciar inapropriagdes aos fundamentos do movimento

LGBTQIAPN+, concretizando marketing publicitario cujas consequéncias podem promover
constrangimentos a comunidade e, por seu turno, a propria empresa. Esta a¢do surge de modo
ndo intencional, cuja desatengao e irresponsabilidade para com o marketing publicitario podem
descredibilizar a empresa e seus produtos/servigos diante da comunidade e, quicd, da sociedade.

Em ambas as situacdes, as agdes “Pink Money” desfavorecem os ideais originarios que
geraram as proprias estratégias de marketing publicitario, ricocheteando efeitos de “reversdao”

mais contra do que a favor da empresa, diante do mercado.
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Assim sendo, no enquadramento das duas perspectivas apontadas, as repercussdes das
“acoes de situagoes negativas Pink Money” sdo desfavoraveis a causa LGBTQIAPN+,

reverberando-se nas seguintes categorizagoes:

a) “‘Pink Money’ quase irrelevante”: ¢ quando hd pouca ou nenhuma legitimidade,
apropriagdo, compromisso, aderéncia etc., por parte da empresa para tratar da causa da
diversidade e das diferencas, podendo gerar confusdes de significados no discurso
propagado sobre a marca/produto/servico em relacdo a comunidade LGBTQIAPN+,
possivelmente, ressoando pouco ou com nenhum impacto para o sentido originario do
planejamento pela empresa, mesmo que esta tenha tido boa intengdo para agdo. E nesse
aspecto que a acdo de marketing publicitario empreendida acaba tornando-se “quase
irrelevante”, neutro para a comunidade, com riscos para se voltar contra as boas praticas da
propria empresa, bem como destoar das conquistas politicas LGBTQIAPN+.

b) “‘Pink Money’ de dissonancia causa-efeito”: geralmente, pode ocorrer devido a forma
nada responsavel com que determinadas narrativas, construindo discursos sobre
marcas/produtos/servigos, expressam-se com linguagens desrespeitosa e/ou pejorativas ao
se referirem ao publico LGBTQIAPN+ nas publicidades, aos moldes de uma espécie de
“LGBTQIAPN+fobia recreativa”, seja esta velada e/ou explicitamente contundente,
podendo causar dissensos na relagdo causa-efeito entre o intuito da agdo do marketing
publicitario pela organizag@o e as consequéncias negativas suscitadas pelo/para o publico,
muitas vezes, gerando mé reputagdo da empresa diante da propria comunidade.

c) “‘Pink Money’ de irradiacdo contraditoria”: correspondente a casos em que,
estrategicamente, empresas declaram apoio a causa LGBTQIAPN+, mas intencionalmente
apenas tentam tirar proveito do fendmeno “Pink Money”, construindo marketing
publicitidrio como vantagem oportunista, quando casos internos e demais circunstancias
politico-sociais situados e/ou irradiados pelas organizacdes demonstram que, na verdade,
ndo sdo empresas apoiadoras a causa, nem de fato, nem formalmente de direito. Nesse
aspecto, o oportunismo deslavado desfere os intentos da empresa, “surfando na onda” da
situacdo, encrostando-se na causa e parasitando seus fins.

d) “‘Pink Money’ de ressonancia violenta”: sao desdobramentos de casos ainda mais
grotescos € perigosos por parte de empresas que expressam, aberta e firmemente, sua
aversdo/convic¢ao contraria a diversidade e as diferencgas, declarando-se opositoras as
pessoas € ao movimento LGBTQIAPN+. Manifestam sua concepc¢do coercitiva em

anuncios de marcas, produtos e/ou servigos, via de regra, através de um ordenamento sobre
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género e sexualidade que se diz legitimo a “normalidade” da tradigdo patriarcal e seu
conservadorismo. Em virtude disso, as a¢des “Pink Money” consequentes dao-se ndo como
forma de atrair o publico da dita comunidade, mas para afasta-lo completamente, buscando
aderéncia por parte de individuos/consumidores que comungam da mesma ideia reacionaria
e avessa ao movimento LGBTQIAPNH+, cujos contetidos informacionais tangenciam apelos
desrespeitosos, fundados em bandeiras politico-partidarias, com apologias dogmaticas e/ou
religiosas, favoraveis a ideia da defesa de “Deus”, da “Biblia”, da “familia”, da “moral” e
dos “bons costumes”, e muitos dos quais, ideologicamente, carregam em seus im(ex)plicitos
vetores de 6dio e de incentivo as multiplas formas de violéncia contra “pessoas diferentes”,

j& que dizem ser “seres abjetos”.

Diante desta conjuntura atinente as multiplas irradiacdes “Pink Money” como consumo
ideologico, processado por intermédio de agdes do marketing publicitdrio sobre marcas,
produtos e/ou servigos, o intuito da pesquisa foi categorizar circunstincias empiricas
relacionadas a casos recorrentes, no sentido de suas repercussdes positivas ou negativas para a
o movimento politico e para a comunidade LGBTQIAPN+.

No realce deste esforco pela pesquisa, no sentido de precisar a problematica do fendmeno
“Pink Money” no cendrio social, o capitulo seguinte reflete as articulagdes tedrico-conceituais

do trabalho, com destaque para o marketing publicitario e para o consumo ideoldgico.
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3 “CLOSE” SOBRE O MARKETING PUBLICITARIO E O CONSUMO IDEOLOGICO
— APORTES DO FENOMENO “PINK MONEY”

A partir deste momento, este capitulo discorrerd sobre a fundamentagdo tedrica do
estudo, com o intuito de adentrar conceitualmente no tema, e nos assuntos que dizem respeito
ao marketing publicitario, ao consumo ideoldgico e aos aportes do fendmeno “Pink Money”,
proporcionando embasamento tedrico ao presente estudo, garantindo assim a confiabilidade e
a qualidade técnico-cientifica do trabalho no que diz respeito ao objeto tratado.

Diante disso, aprimorando a reflex@o, a seguir, o texto edifica a discussdo sobre
mercadologia como estratégia de negdcio, segmentacao de mercado e publicizagdo do consumo
ideoldgico, canalizando o foco no que concerne a comunidade LGBTQIAPN+ e ao fendmeno

“Pink Money”.

3.1 A “MERCADOLOGIA” COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Nesta secdo, estdo desdobrados os aportes que cercam a “mercadologia”, no sentido de
apresentar o escopo do marketing, sua dinamica competitiva, os 4 “Ps”, bem como as relagdes
conceituais e praticas entre marketing, publicidade e propaganda. O esforco deste instante €

matizar o fendmeno “Pink Money” como estratégia de marketing publicitario.

3.1.1 O escopo do marketing: entre conceitos e realidades

Para Kotler e Keller (2012, p. 3), “o marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de marketing ¢
a de ‘suprir necessidades gerando lucro’”. No entanto, ha de se pensar que essa funcao do
marketing esta, em sua esséncia, voltada apenas para gerar mais vendas (consumismo). Em
outra perspectiva, € possivel considerar o quanto esta definicdo eleva o significado do
marketing, de modo que “suprir necessidades” vai muito além do ato de vender, assumindo
expansivas proporgdes pessoais e socioculturais.

A vista disso, considerando necessidade como aquilo que a pessoa ndo pode evitar, isto
¢, aquilo que ¢ imprescindivel as caréncias da vida humana, Kotler e Keller (2012) lembram-
nos que as necessidades humanas podem ser derivadas tanto de fatores fisioldgicos, como fome,
sede ou sono, quanto psicoldgicos, como a necessidade por aceitagdo, integragao, sociabilidade,

reconhecimento e estima etc.



60

Ampliando ainda mais o espectro das necessidades humanas, o psicélogo americano
Abraham H. Maslow idealizou uma divisdo hierarquica, também conhecida como “Pirdmide de
Maslow”, na qual se estabelece os principais grupos de necessidades, organizando-os de acordo
com o esforco humano para satisfazé-las (Periard, 2018), cujos detalhes podem ser apreciados

na ilustragdo a seguir:

Figura 15: Piramide de Maslow

Necessidades de
autoatualizagao

Autoatualizagdao
Atingir o potencial maximo

Estima
Prestigio, reconhecimento, conquistas Necessidades
psicolégicas
Relacionamento
Amizade, afeto, familia, intimidade
Necessi-

Seguranga dades
Protecao, sentir-se fora de perigo e sem riscos basicas
Fisiologia

Comida, agua, descanso, respiragao, etc.
Fonte: Custodio (2022)

Mesmo que Maslow (Custodio, 2022; Periard, 2018) defenda que as necessidades
primarias ou a base da piramide sejam as mais importantes e que € preciso satisfazer um nivel
para almejar o proximo, o comportamento humano nem sempre € tao linear. O que vai definir
a ordem de satisfacdo ¢ a forma como a pessoa enxerga as proprias necessidades, ou seja, sua
percepgao, tanto propria quanto de mundo.

O marketing, enquanto metodologia e estratégia mercadoldgica e recurso
administrativo, esforga-se para entender quando essas necessidades se tornam fatores
propulsores para algum tipo de acdo comportamental que, na maioria das vezes, envolve a
aquisi¢do de um bem ou servigo para suprir a falta de uma necessidade imediata (basica) ou um
desejo premente e inconsciente. Assim, o marketing também ¢é capaz de influenciar ou
criar/despertar desejos e orientar atitudes/comportamentos, a exemplo das tendéncias de moda,
nas quais as pessoas acabam comprando algo novo apenas para se sentirem integradas a um
movimento ou grupo social (Kotler; Keller, 2012).

Outra definicdo de marketing comumente difundida ¢ a proposta pela American
Marketing Association (2017, p. 1), a qual argumenta que “o marketing ¢ a atividade, o conjunto
de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. De fato, o marketing ¢

responsavel por todas as atividades citadas, tornando-se, atualmente, uma das areas mais
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promissoras das empresas, mediando as formas de comunicagdo e negdcio com seus
stakeholders’.

Antes de alcangar a amplitude que conhecemos hoje, o marketing surgiu como uma
proposta de gestao ¢ venda de produtos. Motivado pelos efeitos da Revolugao Industrial, o
primeiro estagio do marketing, também conhecido como Marketing 1.0, era voltado para todos
os aspectos do produto, como sua producdo em larga escala, padronizacdo e distribui¢ao
(Gomes; Kury, 2013). Essas mesmas autorias relatam que, nessa época, os administradores nao
se preocupavam com a percep¢ao dos consumidores, acreditando que qualquer coisa que fosse
langada ao mercado seria aceita e satisfatoria.

Essa perspectiva, de fato, imperou por um bom tempo, mas com a chegada da “era da
informacao”, por volta da década de 90, as estratégias focadas unicamente em vendas ja ndo
eram suficientes para satisfazer clientes mais bem informados € com mais opgdes de escolha.
Com o Marketing 2.0, o cliente passa a ser mais notado, e suas necessidades sdo levadas em
consideragdo, ainda que de uma forma mais passiva, pois, sua decisdo de compra era fortemente
influenciada pelas estratégias, e a pessoa mal se dava conta disso (Gomes; Kury, 2013).

No Marketing 3.0, comegaram a surgir novas preocupagdes, tais como entender
profundamente os desejos e necessidades dos clientes, assim como suas motivagdes. Gomes e
Kury (2013) também abordam o lado “emocional” dessa época do marketing, no qual as
empresas comegaram a perceber a importancia de participar de causas sociais e, assim, gerar
impactos positivos na sociedade, na inten¢do de construir uma boa imagem aos olhos do publico
consumidor.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acreditam que a evolucdo do marketing veio para
acompanhar a integragao cada vez mais natural das tecnologias na rotina humana, gerando uma
“convergéncia” entre o marketing digital e o marketing tradicional (1.0, 2.0 e 3.0), fendmeno
denominado como Marketing 4.0.

Estas mesmas autorias explicam que a internet, ao transformar o estilo de vida
completamente, desde as relagdes pessoais e trabalhistas até as de poder, entre organizagdes e
nagdes, moldou também a forma de consumir. Surge, entdo, um novo tipo de consumidor, mais
jovem, mais ativo, mais conectado € mais consciente.

E importante destacar que, o Marketing 4.0 ndo é uma substitui¢io do tradicional, mas

uma “melhoria”, pois o digital sozinho ainda ndo se sustém. O foco agora ¢ encontrar formas

5 “Conceito criado na década de 1980, pelo filosofo norte-americano Robert Edward Freeman, o stakeholder é
qualquer individuo ou organizagdo que, de alguma forma, ¢ impactado pelas a¢cdes de uma determinada empresa.
Em uma traducdo livre para o portugués, o termo significa parte interessada” (Rock Content, 2018, p. 1).
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de se sobressair em um mercado supercompetitivo, além de manter um espago constante para
se adaptar as inovagdes. Nesse ponto, flexibilidade e diferenciagdo tornam-se as palavras-chave
da administracdo moderna e da gestdo de marketing, fazendo com que as marcas busquem cada

vez mais por uma “identidade” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

3.1.2 O marketing como dinamica competitiva

Visando a amplitude das fun¢des do marketing e as diferentes exigéncias que foram
surgindo de acordo com a evolucdo do mercado e da relacdo entre empresas e consumidores, a
area foi se expandindo e se subdividindo.

Para facilitar a compreensdo das modalidades de marketing, Goulart (2024), buscou

listar os principais tipos existentes:

v’ Marketing direto: utiliza abordagens diretas e personalizadas para se comunicar com
um nicho especifico, geralmente, por meio de ligagdes, e-mails, mensagens e mala
direta.

v’ Marketing indireto: também chamado de “marketing invisivel”, utiliza-se de formas
mais sutis, como propagandas “subliminares” em diferentes meios de entretenimento
(filmes, musicas e programas de televisao, por exemplo) para atingir o publico-alvo.

v Marketing social: afilia-se a causas sociais no intuito de sanar problemas, gerar
conscientizagdo ou arrecadar doag¢des. Normalmente, as causas escolhidas condizem
com os valores da marca e/ou objetivam melhorar a forma como o publico a enxerga.

v’ Endomarketing: foca no ambiente interno da empresa e na relagdo com os
colaboradores, criando acdes que visem o fortalecimento da cultura empresarial e do
aumento da produtividade.

v Marketing de relacionamento: agdes e estratégias voltadas a criagdo e manutengdo de
um relacionamento frutifero com os clientes. Esse tipo de marketing baseia-se
principalmente na oferta de beneficios para garantir a fidelidade do publico-alvo.

v’ Marketing viral: apoia-se no poder das redes sociais, e faz com que os proprios usuarios
engajem as campanhas de publicidade da empresa ao criarem, ou até mesmo se
(re)apropriarem, de tendéncias ja existentes. Um exemplo recorrente desse tipo de
estratégia ¢ o uso de hashtags que se tornam populares.

v Marketing digital: considerada a modalidade de marketing mais poderosa atualmente,

o marketing digital utiliza-se de todos os dispositivos, recursos e canais existentes na
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internet para se aproximar e conquistar novos clientes, além de ampliar
exponencialmente a visibilidade da marca no mercado.

v Marketing de nicho: voltado para necessidades e publicos especificos, o marketing de
nicho foca suas agdes em pequenas amostras de consumidores, configurando-se em uma
otima forma de tornar a marca uma referéncia de mercado.

v Marketing de conteudo: ao criar contetido diretamente para o seu publico-alvo, a
empresa garante um meio de envolver e se comunicar com os clientes, além de melhorar
a percepcao da marca. Para este tipo de estratégia, Goulart (2024 p. 1) salienta que o
foco ndo sdo as vendas, e pode vir em forma de "[...] noticias, videos instrutivos, e-
books, posts de blog, guias, artigos, perguntas e respostas, imagens".

v Marketing pessoal: diferente das demais estratégias, essa modalidade foca no
fortalecimento da imagem pessoal e profissional de um individuo, fazendo com que se

destaque tanto no mercado de trabalho quanto no ambiente empresarial.

Nesse caso, a depender do contexto, em tese, o fendmeno “Pink Money” pode ser
classificado como marketing social, como também marketing de nicho, pois seria dirigido a
causa do movimento social referente a comunidade LGBTQIAPN+, uma estratégia voltada a
uma minoria social especifica.

Conforme posto, a diversidade de tipos de estratégias de marketing existentes diz muito
sobre adaptagdo as constantes mudangas de mercado. Kotler e Keller (2012) associam isso aos
desafios gerados pelas novas tendéncias econdmicas e de mercado, o que faz com que as
empresas estejam em constante transformacdo, tanto de estratégias quanto de produtos e
servicos ofertados.

Para os autores supracitados, uma empresa s6 se mantém no topo quando identificar
oportunidades ignoradas se torna o seu principal objetivo. Sendo assim, ao invés de tentar lutar
com as mesmas “armas” de empresas ja consolidadas, os empreendedores devem buscar na
diferenciag@o o elemento competitivo para ganhar destaque em seu mercado-alvo.

Nessa batalha de percep¢do e de agdo, Kotler e Keller (2012, p. 321) determinam o

seguinte:

para se manter no topo, uma empresa deve primeiramente encontrar formas
de expandir a demanda do mercado total. Segundo, proteger sua participagdo
corrente com agOes defensivas e ofensivas que sejam eficazes. Terceiro,
aumentar sua participacdo de mercado, ainda que o tamanho do mercado
permaneca constante.
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A expansdo foca no potencial que cada produto e/ou servigo tem de atrair novos
consumidores, desde que se utilize a abordagem correta para aquele determinado publico. Outro
fator importante para essa etapa baseia-se no poder influenciador do marketing de criar ou
ampliar tendéncias de consumo, especialmente, a0 mostrar aos consumidores as vantagens
associadas a esse comportamento (Kotler; Keller, 2012).

Como toda evolucdo traz novos desafios, ¢ de se esperar que uma empresa que alcance
o seu lugar de destaque no mercado precise, constantemente, pensar em formas de manter sua
posicdo. E nesse momento que entram as a¢des defensivas e ofensivas de marketing, também
chamadas de “marketing proativo”, quando a empresa antecipa as necessidades dos clientes de
forma criativa; e “marketing defensivo”, quando se busca diminuir as ameacas do mercado ao
fortalecer a marca na mente dos consumidores. Por ultimo, os autores destacam os pros e os
contra em buscar ampliar a participagdo no mercado, razao pela qual as empresas precisam
considerar todos os parametros para garantir que essa empreitada seja mais lucrativa do que
prejudicial (Kotler; Keller, 2012).

Toledo (2011) complementa ao destacar o investimento em diferenciais competitivos
como uma das principais formas de garantir a posi¢do de uma empresa no mercado, bem como
sua sobrevivéncia. Outro ponto-chave para o autor ¢ a utilizagdo de acdes estratégicas para
solucionar problemas e criar novas oportunidades, pois mesmo que a necessidade de inovagao

exista, essa deve ocorrer de maneira planejada dentro dos ambientes administrativos.

3.1.3 Os 4 “Ps” sob o dngulo da promocio

Dentre as ferramentas mais populares do marketing estratégico, assim como do
marketing em geral, ¢ o “mix de marketing”. Idealizado por Jerome E. McCarthy, e amplamente
adotado pelos profissionais de marketing, o composto ou mix de marketing ¢ formado por
quatro “Ps”, sendo eles: produto, preco, praca e promogao (Pereira; Pereira; Freire, 2017).

O primeiro passo para o planejamento do mix de marketing € a criacdo de uma oferta,
ou seja, aquilo que a empresa tem a oferecer para os clientes. Kotler e Amstrong (1993)
desmistificam a ideia de que o produto se limita a um objeto fisico, ao defini-lo como tudo
aquilo que pode ser ofertado por uma empresa, no intuito de satisfazer um desejo ou
necessidade, podendo ser tangivel, como objetos e locais, ou intangivel, como servigos,
informagdes, experiéncias e ideias.

Para Kotler e Keller (2012), as estratégias de marketing voltadas ao produto precisam

pensar em como este pode agregar mais valor para o cliente, além de se preocupar em mapear
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os comportamentos de consumo. Enquanto isso, Pereira, Pereira e Freire (2017) revelam que a
estratégia de produto precisa estar em consonancia com os demais pilares do mix de marketing,
de modo que o produto seja ofertado por um preco certo, posicionado de maneira adequada, e
tenha canais de promogao eficazes para que seja percebido pelo mercado.

No que diz respeito ao prego, além de ser o unico elemento do mix de marketing que €
capaz de gerar renda a empresa, também ¢ responsavel por transmitir ao publico uma ideia de
valor (Kotler; Keller, 2012). Para melhor exemplificar, podemos observar o caso dos produtos
considerados “muito baratos”, pois, mesmo que exista um apelo ao consumidor devido ao seu
baixo custo, costuma despertar “suspeitas”, especialmente, acerca de sua qualidade.

Em vista disso, Pereira, Pereira e Freire (2017) destacam os principais fatores a serem
considerados na hora de se estabelecer o preco de um produto, sendo eles: custos de produgao,
analise de mercado, promog¢do do produto, valor percebido pelo cliente e diferenciacdo do
produto.

Os autores supracitados também garantem que a praca, elemento comumente esquecido
pelos estudiosos de marketing ou compreendido apenas como ponto de vendas, “[...] ganhou
uma nova roupagem e ¢ vista como um canal de distribui¢do ou canal de marketing, responsavel
por facilitar a comunicacdo e a conveniéncia entre empresa e consumidor” (Pereira; Pereira;

Freire, 2017, p. 25).

Figura 16: Imagem do canal de distribui¢@o na percepgao dos consumidores
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Fonte: Pereira, Pereira e Freire (2017, p. 26)

Mesmo que a escolha do ponto de vendas ainda seja decisiva para o sucesso de um
empreendimento, o profissional de marketing precisa compreender o que verdadeiramente torna
um canal de distribui¢do eficaz: a conveniéncia, a variedade de servicos oferecidos, a qualidade

do ambiente e a interacao pessoal (Pereira; Pereira; Freire, 2017).
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A conveniéncia e a interacdo pessoal ganham destaque na era da informagao,
especialmente, quando pensamos que a tecnologia, a0 mesmo tempo que derruba barreiras
fisicas e geograficas, pode gerar distanciamento com o publico, o que faz com que um bom
atendimento, realizado de maneira personalizada e via bons canais de comunicagdo, acabe se
tornando um diferencial a mais para qualquer planejamento estratégico.

Kotler e Keller (2012, p. 511) destacam a importancia da comunicacdo em marketing
ao falar que “o marketing moderno exige mais do que desenvolver um produto adequado a um
preco atraente e torna-lo acessivel. As empresas precisam também se comunicar com o0S
stakeholders atuais e potenciais, bem como com o publico em geral”. Pensando nisso, a
promogao configura-se como um dos elementos mais importantes do composto de marketing,
oferecendo as empresas diversas estratégias e formas de fortalecer a relagdo com o publico-

99 ¢¢

alvo, principalmente, ao orientar “o que comunicar”, “como” ¢ “quando”.

A comunicagdo de marketing ¢ o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos
e as marcas que comercializam. Em certo sentido, a comunica¢do de marketing
representa a voz da empresa e de suas marcas; ¢ o meio pelo qual ela estabelece um
didlogo com seus consumidores e constroi relacionamentos com eles (Kotler; Keller,
2012, p. 512).

Para os autores supracitados, esse relacionamento ¢ capaz de posicionar a marca na
memoria dos clientes, de modo que quanto mais informagdes € conexdes a empresa estabelece
com o seu publico-alvo mais forte a marca se torna na mente das pessoas. No entanto, a
similaridade entre os conceitos de comunicagdo, promogao e propaganda acaba gerando muita
confusdo na hora de aplicar as estratégias, posto que os profissionais acabam por limitar o eixo
da promocgao do mix de marketing apenas a publicidade/propaganda.

Esse equivoco, normalmente, da-se pelo fato de que a propaganda ¢ a parte mais visivel
do marketing, ou seja, aquela que o cliente percebe com mais facilidade. Para Rocha e Platt
(2015), uma das formas de corrigir esse cenario e seguir as novas tendéncias de marketing ¢
substituir o termo “promoc¢ao” por Comunicac¢ao Integrada de Marketing (CIM).

Em concordancia, Kotler e Keller (2012) estabeleceram o "mix de comunicagdo de
marketing", expandindo o conceito de promo¢do ao abranger as principais formas de
comunicacdo em marketing, sendo elas: propaganda, promocdo de vendas, eventos e
experiéncias, relagdes publicas e publicidade, marketing direto, marketing interativo, marketing

boca a boca, e vendas pessoais.
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Como abordado anteriormente, os elementos do mix de marketing estdo interligados
entre si, de modo que o sucesso de uma estratégia depende diretamente das demais, e isso nao
¢ diferente com a promogao. Sendo assim, faz-se necessario pensar as estratégias de promocgao
além da comunicacao verbal em si, pois todos os elementos que compdem uma marca — da
identidade visual a atitude dos colaboradores — auxiliam na constru¢do de sua imagem e na

formagdo de opinides e sentimentos entre o publico.

3.1.4 Marketing, publicidade e propaganda: faces de uma mesma moeda?

Atualmente, fala-se muito sobre marketing, publicidade e propaganda, entretanto, os
conceitos se divergem e, ao mesmo tempo, se complementam. O marketing ¢ uma das
ferramentas imprescindiveis para as empresas nos dias de hoje, assim como o mercado evolui
e se adequa, o marketing acompanha o crescimento de novas segmentagdes e tendéncias para
despertar o desejo dos consumidores.

Assim, Normanha Filho (2003) conceitua o marketing como uma filosofia e como uma
técnica, explica que no que tange filosofia, o marketing funciona como um instrumento mental,
uma atividade, uma evolug¢do a fim de executar a fun¢do comercial ¢ se relacionar com
organizagdes e clientes. Essa visdo contemporanea do marketing indica o conhecimento de
necessidades e desejos do consumidor, objetivando contentar de forma mais benéfica ndo s6 o

consumidor, como também a institui¢ao ofertante.

3.2 A SEGMENTACAO DE MERCADOS CONSUMIDORES E A PUBLICIZACAO DO
CONSUMO IDEOLOGICO

Adiante, estdo desenvolvidos os pontos que colaboram para a compreensdo da
segmentagdo de mercados e publicizagdo de consumo ideoldgico. Desse modo, o texto explana
como ocorre o segmento comportamental, bem como destaca o consumo como elemento

cultural, discorrendo sobre os aspectos do consumo ideolégico.

3.2.1 O segmento comportamental

Este tipo de segmentag¢do de mercado busca evidenciar os padrdoes de comportamento e

a forma de relagdo que os clientes tém com uma determinada marca, empresa, Servigo ou
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produto, com o intuito de melhor conhecer o publico-alvo, assim como para auxiliar no

planejamento estratégico de agcdes de marketing.

Na segmentacdo comportamental, os compradores sdao divididos em grupos
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relagao
a ele, no uso dele ou na resposta a ele. Muitos profissionais de marketing
acreditam que as varidveis comportamentais sao os melhores pontos de partida
para se construir segmentos de mercado, pois sdo faceis de identificar, uma
vez que esta ligada diretamente ao gosto do cliente pelo produto (Kotler, 2002
apud Silva, 2022, p. 10).

Kotler e Keller (2012) destacam os diversos fatores que envolvem e impulsionam os
comportamentos de consumo, como os beneficios a serem adquiridos, quem decide o que
comprar ¢ as varidveis de uso e usuario. Para os autores, as principais variaveis

comportamentais sao:

» Ocasioes: definida de acordo com a sua temporalidade, essa variavel costuma focar
quando o consumidor sente a necessidade de realizar a compra.

» Status do usudrio: classifica os consumidores em “[...] ndo usudrios, ex-usuarios,
usudrios potenciais, novos usuarios e usudrios frequentes de um produto”, e busca
entender a potencialidade de consumo (Kotler; Keller, 2012, p. 242).

> Indice de utilizacdo: j nessa variavel, a segmentagio se da de acordo com o volume de
consumo e classifica o mercado em light users (baixo consumo), medium users
(consumo moderado) e heavy users (consumo significativo).

» FEstagio de disposi¢do: enquanto o indice de utilizagdo se preocupa em entender a
quantidade de consumo, essa variavel busca entender os diferentes estagios da intencao
de compra, dando origem a uma ferramenta muito popular entre os profissionais e
estudiosos de marketing, o funil de marketing.

» Status de fidelidade: quando divididos de acordo com a fidelidade a marca, os
consumidores podem ser considerados muito fiéis, fiéis divididos, fiéis inconstantes e
infi¢is. Clientes em diferentes niveis de fidelidade ajudam a marca a compreender os
seus pontos fortes e fracos, além de mapear as principais ameacas.

» Atitude: um consumidor pode demonstrar diferentes tipos de atitudes e sentimento em
relacdo a uma marca — como entusiasmo, positivismo, indiferenca, negatividade e
hostilidade — e isso pode ajudar a compreender o melhor tipo de abordagem e quanto

tempo se deve investir para “conquista-lo”.
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Diante disso, a seguir, na figura 17, Kotler e Keller (2012) ilustram um esquema pratico

para segmentar o publico-alvo de acordo com os padrdes e varidveis de comportamento:

Figura 17: Modelo de segmentagdo comportamental
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Diante disso, como o comportamento humano é multifacetado ¢ depende de diversos

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 244)

fatores, sejam estes fisicos, psicoldgicos, sociais ou financeiros, o profissional de marketing s6

consegue compreendé-lo de forma satisfatoria ao se utilizar e combinar diferentes variaveis

comportamentais.
3.2.2 O consumo como elemento cultural

O consumo, tipico do ser humano, intensificou-se ainda mais com o desenvolvimento
do capitalismo, sobretudo, a partir da revolucdo industrial, ganhando sobressalto com as
estratégias de marketing no mercado, e, especialmente, com o e-commerce, a fim da obtencao

de bens materiais.
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Dessa forma, Sobrosa (2010, p. 1) diz, resumidamente, que consumir € intrinseco ao ser

humano, expressando-se do seguinte modo:

O consumo ¢ inerente a sociedade humana. Em seu sentido primeiro,
etimologico, consumir significa gastar, extinguir. E 0o mesmo sentido que se
pode dar, ainda hoje, ao consumo alimentar, ou consumo de energia: uma vez
que se tenha acesso ao bem, ao utiliza-lo, ele se destrdi, se esvai, ou se
transforma.

Dito isso, 0 consumo visto como ato cultural da sociedade humana, ¢ hoje em dia esta
inerentemente ligado as relagdes do capital. Desse modo, o consumo agrega valor, stafus, poder
e necessidades aos produtos e servigos, um movimento ciclico que, por si s6, ampara 0s motivos
frenéticos do consumo, no sentido de satisfazer as relagdes de consumo na sociedade capitalista.

Logo, o consumo interage diretamente na forma¢do de grupos, alterando a dinamica
cultural da sociedade. E nesta articulagdo que o consumo ¢ incentivado pelo marketing, ou seja,
¢ premeditado para que as marcas consumidas se insiram na vida das pessoas, de modo que
consegue influenciar a caracterizag¢do de suas identidades (Kaminski, 2010).

Um ponto interessante, em relacdo a modernidade, de acordo com Slater (2002), citado
por Sobrosa (2010), mais do que “cultura do consumo”, o que existe atualmente ¢ “cultura de
consumo”, um movimento em que os valores comegam a adentrar diversos ambitos da
sociedade moderna. O autor explana que os valores da cultura do consumo abundam porque
consumir torna-se foco determinante na vida social, o que da for¢a a sua ampliagdo metaforica.
Sendo assim, diante dessa amplitude de sentidos, torna-se possivel proferir o consumo como
“cultura”.

Destarte, Slater (2002, apud Santos, 2010, p. 301), aponta que, embora o consumo seja
a qualquer momento e em qualquer lugar um processo cultural, precisa dos sentidos que a

cultura de cada sociedade traz. Assim, ele conceitua a cultura do consumo da seguinte maneira:

A cultura do consumo designa um acordo social onde a relagdo entre a cultura
vivida e os recursos sociais, entre os modos de vida significativos e os recursos
materiais e simbodlicos dos quais dependem, sdo mediados pelos mercados. A
cultura do consumo define um sistema em que o consumo ¢ dominado pelo
consumo de mercadorias, e onde a reproducdo cultural ¢ geralmente
compreendida como algo a ser realizado por meio do exercicio do livre arbitrio
pessoal na esfera privada da vida cotidiana.

Desse modo, a cultura social influencia as configuracdes de como consumir produtos e

servicos, de individuos inseridos em uma determinada cultura social, bem como, recursos
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sociais; modos de vida; recursos materiais e simbodlicos quais aquela sociedade depende, tudo
isso interfere diretamente nas formas de consumo daquela sociedade, determinando assim, o

consumo como elemento cultural.

3.2.3 Aspectos do consumo ideologico

O consumo ideoldgico refere-se as dinadmicas de compra, notadamente, o consumo de
produtos e servigcos como forma de expressar ou fortalecer crengas e valores pessoais ou
politicos. Por exemplo, alguém pode optar por comprar produtos de empresas que apoiam
causas sociais ou ambientais importantes para si, ou evitar comprar de empresas cujas praticas
sdo consideradas moralmente questiondveis. Também ¢ o caso de pessoas veganas que nao
consumem produtos da industria cosmética que testam seus artefatos em animais.

Nessa atmosfera, o consumo ideoldgico traduz-se como uma forma de exercer o poder
de compra, e influenciar as praticas das empresas, incentivando-as a tomar decisdes mais
responsaveis e éticas. No entanto, ¢ importante lembrar que o consumo ideoldgico nem sempre
¢ facil de se implementar, pois, as vezes, pode ser dificil encontrar informagdes suficientes
sobre as praticas das empresas ou encontrar produtos que atendam a todos os critérios
desejados. Além disso, o consumo ideoldgico pode exigir um esfor¢o e uma mudanga
sustentavel nos habitos de consumo e na cultura empresarial, o que pode ser desafiador.

De toda sorte, ja ¢ fato que consumidores em todo o mundo, mais que nunca, estdo mais
preocupados em consumir conscientemente, cada vez mais claros do quanto suas compras
impactam nas vidas de outros seres humanos ou no proprio Planeta Terra. Nesses termos,
comprar tronou-se ainda mais um ato politico!

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Ipsos em parceria com o Instituto
Ayrton Senna, a ESPM e a Cause, segundo Zanfolin (2021), reunindo dados referentes ao
marketing através da a percepcdo dos consumidores, 77% das pessoas participantes sao
totalmente favordveis a a¢des de empresas que tém relagdo com causas sociais, tornando a
marca mais confidvel e responsavel aos olhos dos consumidores.

Em decorréncia do avango cientifico-tecnologico, a expressdo politica sobre causas
sociais passou a ser um fenomeno de penetracdo difusa nas diversas esferas da sociedade,
incluindo, da produ¢do industrial ao comportamento de consumo como ato politico (Barros
2015).

E nesse contesto que se entende a televisdo, por exemplo, como um espago de mediagéo

cultural de praticas sociais. Iribure (2008), em sua tese de doutorado, procurou caracterizar
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como as mensagens publicitarias dialogam com o modelo da heterossexualidade compulsdria,
entendida como o poder que ¢ exercido pela sociedade patriarcal para que as pessoas continuem
a manter apenas o modelo das relacdes heterossexuais como parametro, ignorando suas reais
vontades e inclinagdes sexuais. Esse poder ¢ evidenciado quando, por exemplo, algumas maes
e pais, heterossexuais, ndo falam sobre a existéncia de pessoas LGBTQIAPN+ para criangas,
por medo de a crianga se tornar parte da sigla, o que ndo faz sentido algum.

Em relagdo a causas sociais e bens de consumo, Oliveira et al. (2019, p. 16) reitera que
“através dos bens de consumo e da midia, as pessoas sdo ativas politicamente e adotam causas
sociais. As marcas, por sua vez, apostam em discursos de engajamento e cidadania”. Assim, a
comunidade LGBTQIAP+, gradativamente, emergiu da sociedade, reivindicando seus diretos
com apoio de empresas, e com engajamento em midias sociais, ganhando cada vez mais
visibilidade sobre suas proprias pautas.

Canclini (1995), citado por Oliveira ef al. (2019, p. 15), afirma que “através da selecao
e apropriagdo dos bens materiais, definimos aquilo que consideramos publicamente valioso™.
Ou seja, a pratica consumista possui a capacidade de demandar acdes de cidadania quando
atrelada ao consumo de bens privados, permitindo assim que uma classe ou populagdo consiga
emergir e conquistar direitos que lhes sdo negados, pois ela se apropria de bens materiais ao
ponto de empresas e marcas as considerarem publicamente como um publico-alvo valioso,
chegando assim a apoiar esse publico. E, consequentemente contribuir para a garantia e

conquista da cidadania do publico que consome seus produtos e servicos.

3.3 A COMUNIDADE LGBTQIAPN+ E O FENOMENO “PINK MONEY’ COMO
CONSUMO IDEOLOGICO

Nesta se¢ao do texto destaca-se a comunidade LGBTQIAPN+ no que diz respeito ao
fenomeno “Pink Money”, almejando refletir sobre tal relacao. Desse modo, o texto expde a luta
politica pelo respeito e reconhecimento da identidade sexual e de género da comunidade

LGBTQIAPN+, afunilando o foco para as origens e processualidades “Pink Money”.
3.3.1 “Diferentes sim, senhor!” A luta pela identidade sexual e de género
Em termos histéricos, ¢ importante ressaltar que o movimento politico protagonizado

por pessoas LGBTQIAPN+ sobre sua propria causa como minoria social, ficou conhecidos

como “movimento gay”. Com o passar dos anos, essa concep¢ao foi se adaptando, incluindo
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nao apenas gays, passando a agregar mais pessoas cujos horizontes de género e sexualidade nao
se enquadravam na dimensao apenas da homossexualidade, ou seja, acolhendo todas as pessoas
que vao de encontro ao proposito da causa (Alves, 2019), a partir de suas proprias constituigoes
sexuais e espectros identitarios de género.

Com isso, ¢ possivel discernir que o levante politico LGBTQIAPN+ ¢ um dos
movimentos sociais que busca por direitos coletivos, além de protestar contra o preconceito e a
discriminacao sexual e de género, resvalando em multiplas formas de exclusdao e violéncia.

Gohn (1995, p. 44), conceitua os movimentos sociais da seguinte maneira:

[...] sdo agdes coletivas de carater sociopolitico, construidas por atores sociais
pertencentes a diferentes classes e camadas sociais. Eles politizam suas
demandas e criam um campo politico de for¢a social na sociedade civil. Suas
acOes estruturam-se a partir de repertorios criados sobre temas e problemas
em situagdes de: conflitos, litigios e disputas. As agdes desenvolvem um
processo social e politico-cultural que cria uma identidade coletiva ao
movimento, a partir de interesses em comum. Esta identidade decorre da forga
do principio da solidariedade e é construida a partir da base referencial de
valores culturais e politicos compartilhados pelo grupo.

Em razado disso, para o presente estudo faz-se necessario compreender como e onde
surge a historia do movimento LGBTQIAPN+, cuja versdo mais difundida entre a militancia e
pesquisadores/as refere-se aos eventos que deram origem a revolta de Stonewall, nos Estados
Unidos.

Em 28 de junho de 1968, as pessoas que frequentavam o Stonewall Inn, um bar
alternativo em Nova lorque, em sua maioria, travestis, dragqueens e gays, revoltaram-se contra
as insistentes batidas policiais no estabelecimento, sempre com truculéncia, violéncia e prisdes.
Para que isso ndo ocorresse, os proprietarios do bar Stonewall eram aliciados por policiais
corruptos, obrigados a pagar para que o bar funcionasse sem interferéncia, posto que varios
bares da época eram controlados pela mafia, assim como o Stonewall (Colling, 2018). Mas, em
28 de junho de 1968, os policiais ndo obtiveram éxito, pois neste dia iniciou-se a rebelido, visto
que muitas pessoas que frequentavam o estabelecimento estavam cansadas da humilhagao,
preconceito e violéncia com que eram tratadas pelos policiais. O confronto durou dias, e foi
encerrado com uma marcha pelas ruas da cidade, cujo acontecimento ficou conhecido como
Stonewall Riot, a “Rebelido de Stonewall” (Colling, 2018).

Apos um ano do ocorrido, foi realizada uma grande festa em Nova lorque. A data ficou
conhecida como o “dia do orgulho gay”, um evento simbolico, bastante representativo e

fortemente imbuido pelo espirito do respeito, da diversidade e da dignidade humana, no sentido
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de desenvolver nas pessoas da comunidade o sentimento de autovaloracao, travestido do
orgulho de de ser que sdo (Alves, 2019). Assim, da-se inicio ao que hoje ¢ conhecido em todo
o mundo por “parada LGBTQIAPN+”, uma marcha que celebra a vitdria deste dia, a resisténcia
da luta e o orgulho pela condicao existencial em relacdo a manifestacao sexual livre e a
identidade de géneros plurais. Assim, original e oficialmente, comemora-se mundialmente no
dia 28 de junho, o “dia internacional do orgulho LGBTQIAPN+”, data que virou simbolo de
luta e resisténcia, em comemoragdo as conquistas historico-politicas da causa, comumente
lembrado pela “parada LGBTQIAPN+".

O Brasil precisou de mais de dez anos apds Stonewall para a criagdo de um grupo
homossexual organizado, originalmente, denominado de grupo “Somos”, que funcionou de
1978 a 1983. Em 1976, apos viver alguns anos em Sdo Francisco, o escritor Jodo Silvério
Trevisan tentou reunir algumas pessoas para formar um coletivo, mas foram realizados apenas
alguns encontros (Colling, 2018).

Nessa €época, no Brasil, Reis (2004), citado por Alves (2019, p. 21), explica o seguinte:

Entre os anos de 1964 e 1985, o pais passava por uma ditadura militar. Nessa
época o regime militar mantinha uma atuag@o arbitraria ¢ abusiva, praticando
varias agOes inconstitucionais como a censura, a perseguicdo politica, a
anulagdo dos direitos constitucionais, a auséncia de democracia e a puni¢do
para todos que demonstrassem ser contra o regime em questao.

Enquanto isso, movimentos de grupos sociais, contrarios ao que estava acontecendo na
ditadura, comecam a se organizar, cujo foco, além de politico, presava pela sociabilidade e pelo
direito de expressao, (Alves, 2019).

Nessa trajetoria, o Grupo Gay da Bahia, fundado em 1980, ¢ a mais antiga associagao
em funcionamento, na luta pela defesa dos direitos humanos LGBTQIAPN+, no Brasil. Um
pouco antes disso, em 1979, o grupo de 1ésbicas que ja participa do “Somos”, criou, dentro do
proprio “Somos”, seu proprio grupo de agdo lésbico-feminista, pois percebia atitudes machistas
e discriminatorias dos companheiros de militancia, o que fez perceber que as especificidades
“mulheres-lésbicas” geravam dupla discriminacdo dentro do préprio movimento, o que se
mostrou bastante contraditorio.

E na década de 1990, de acordo com o G1 (2016), citado por Alves (2019, p. 220), o

quadro do movimento LGBTQIAPN+ no Brasil compunha-se da seguinte forma:

O movimento LGBT se fortaleceu e passou a ganhar visibilidade nas ruas. No
ano de 1995, a Associacdo Internacional de LGBTs, apds uma conferéncia na
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cidade do Rio de Janeiro, realizou uma pequena marcha na praia de
Copacabana. No ano seguinte, na cidade de Sdo Paulo aconteceria o ato de
reivindicagd@o de direitos dos LGBT, fato esse que seria o passo inicial para o
planejamento da primeira parada LGBT do Brasil, que viria a acontecer no
ano de 1997 na Avenida Paulista, em Sao Paulo. Evento que passou a figurar
como um dos grandes acontecimentos da cidade paulista, e que, segundo
dados do livro dos recordes, o Guinness World Records, é a maior do mundo,
atraindo cerca de 3 milhdes de pessoas e movimentando milhdes de reais
anualmente no comercio da capital paulista.

Atualmente, de acordo com Carvalho (2022), a maior parada LGBTQIAPN+ do mundo

continua sendo a de Sao Paulo, Brasil, conforme ilustra a figura a seguir.

Figura 18: Parada LGBTQIAPN+ de Sao Paulo de 2022, pds-pandemia do Covid-19
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Fonte: Youtube (2022)

Com base neste movimento historico, a militdncia LGBTQIAPN+ no Brasil continua
fortemente buscando garantir direitos, e segue alcancando conquistas, a exemplo da Resolucao
175/2013°, publicada pelo Conselho Nacional de Justica (CNJ), que passou a garantir o
casamento homoafetivo no civil, reinvindicagdo esperada ha muito tempo pela comunidade
LGBTQIAPN+, que sempre reivindicou equidade de direitos, € ndo privilégios ou
favorecimentos (Alves, 2019).

No Brasil, as conquistas da comunidade acontecem em diversos campos, sejam de esfera
nacional, estadual ou municipal. A exemplo disso, no estado da Paraiba, a lei estadual de n°
7.309/2003, atualizada pela Lei n° 10.909/2017 e pelo decreto n°® 27.604/2006, obriga que

estabelecimentos comerciais e reparti¢des publicas do Estado fixem cartazes informando sobre

¢ http://www.cnj.jus.br/busca-atos-adm?documento=2504
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a proibi¢do e punic¢do a discriminagao e preconceito em relagao as condi¢des sexual e de género
das pessoas. Em caso de descumprimento da lei, o estabelecimento pode ser multado em até R$
20,4 mil, de acordo com o Portal Correio (2017).

Algumas solicitagdes da luta pela equidade de género e sexualidade da comunidade
LGBTQIAPN+ ainda ndo foram comtempladas, tendo em vista que, por muitas vezes, quando
contemplada uma solicitacdo, a decisdo chega muito tardia por parte do governo. A exemplo
disso, a decisdo do Supremo Tribunal Federal (STF) de derrubar restricdes de doagdes de
sangue por parte de homens gays, s6 ocorreu em 2020, assim explicam D'Agostino e Rodrigues
(2020).

Desta feita, nos ltimos dez anos, com a emergéncia das identidades de géneros plurais’,
especificamente transexuais, diversos outros grupos e associagdes dirigidas a essas pessoas
também foram criadas, e o “T” da sigla, no Brasil, passou a significar “travestis” e
“transexuais”, ¢ a letra “I”, de “intersexo” ou “intersexuais”.

Abordar géneros plurais é compreender que nao ha apenas dois modos de se ser “homem
cis” e “mulher cis”, mas uma infinidade de géneros que batem de frente com a norma cisgénero
e binaria, (Facchini, 2005). Existe, em varios paises, € em 2018 comegou a se constituir no
Brasil, uma movimentacao para a criacdo de um coletivo de pessoas intersexo, antigamente
denominadas de “hermafroditas”, designagdo bioldgica correspondente as pessoas que nascem
com os dois sexos — o pénis e a vagina.

Passados cerca de 40 anos do movimento da comunidade LGBTQIAPN+ no Brasil,
antes conhecido como “movimento gay” ou “movimento homossexual”, atualmente, a sigla
oficial que o movimento social brasileiro usa (LGBTQIAPN+) abrange mais pluralidades de
géneros e manifestagdes da sexualidade, de acordo com Garcia (2021). Embora a comunidade
tenha ganhado bastante visibilidade social e venha ascendendo em diversos campos da
sociedade, ainda ha muito a se reivindicar e lutar.

Prova disso ¢ o fato de que o Brasil, com base nas estatisticas oficiais, ainda ¢
considerado o pais que mais mata pessoas LGBTQIAPN+ no mundo, de acordo com o Grupo
Gay da Bahia (GGB), em parceria com a Alianga Nacional LGBTI+. Dados de 2021 registraram
2776 homicidios (92% do total) e 24 suicidios (8%), evidenciando que ocorre uma morte a cada
29 horas, mas acredita-se que o numero real deve ser bem maior devido as subnotificacdes dos

crimes pelas autoridades competentes, fruto da LGBTQIAPN+fobia (Calvi, 2022).

7 Sdo géneros que ndo se encaixam nos determinismos prescritos pelo padrdo normativo sexo-género “homem-
cis” e “mulher-cis”. Assim, os géneros plurais vao além da binaridade de género, rompendo barreiras instituidas
pelo patriarcado para a constitui¢ao sociocultural dos géneros tradicionais.
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Atualmente, reinvindicacdes da causa LGBTQIAPN+ ainda perpassam por direitos
basicos e fundamentais, a exemplo de seguranca, saude, educagdo etc. Mesmo com a
criminalizacdo da LGBTQIAPN+fobia, a comunidade segue enfrentando o desrespeito, o
preconceito, a discriminagao e outros tipos de violéncia diariamente, € segue na esperancga de

um dia ja ndo precisar reivindicar o direito de existir.

3.3.2 Origem e processualidades do fenomeno “Pink Money”

Via de regra, pessoas LGBTQIAPN+ sempre estiveram presentes no mercado de
trabalho; entretanto, Moreira (2022) afirma que entre a década de 80 e 90 a comunidade passou
a se expandir e, consequentemente, ganhar notoriedade por parte do mercado que passou a
perceber o nicho e o potencial estratégico LGBTQIAPN+ para os negocios e para o consumo.

O mesmo preconceito que se dava naquele tempo ainda persiste nos dias de hoje,
todavia, a década de 90 ¢ o momento em que o mercado expande seus horizontes para o publico
LGBTQIAPN+, de acordo com Moreira (2022). Nessa mesma época, houve a criagdo da

designagdo GLS, primeira sigla utilizada para denominar a comunidade que hoje se conhece
como LGBTQIAPN+. Além disso, a apropriagdo € o uso constante da bandeira “arco-iris”,
contribuiu para que organizagoes, produtos, servicos aderissem e se associassem a luta politica.
Com isso, observa-se que o mercado voltado ao publico LGBTQIAPN+ ganha enfoque

por volta da década de 90, por meio da associagdo com as lutas da causa, utilizagdo de
simbologias em produtos, servigos e publicizagdes, dando inicio assim, ao que hoje conhecemos
como “Pink Money”. Em relagdo ao surgimento do termo “Pink Money”, Alves (2019, p. 45)

diz o seguinte:

O termo Pink Money surgiu no final da Gltima década por meio de economistas
que perceberam o potencial de consumo do ambiente LGBT e passaram a
investir em produtos e agdes voltados diretamente para esse publico. Algo de
fato positivo, pois gera visibilidade e representatividade para a sigla. Porém,
o que este trabalho propde discutir € até¢ que ponto € levantada a bandeira da
diversidade para ajudar de fato a comunidade LGBT a diminuir seus indices
de violéncia, assassinatos, abandono familiar, depressdo, suicidio etc., ou se
trata de oportunismo mercadologico, além de analisar qual o entendimento
que o mercado de trabalho regional [...] tem em relagdo ao momento atual do
movimento LGBT e o Pink Money.

Com a chegada da internet e, com esta, a expressao da causa LGBQIAPN+ cresceu
ainda mais, principalmente, em plataformas como Instagram e YouTube, por exemplo, através

das quais criadores/as de conteido LGBTQIAPN+, tipificados/as como influenciadores/as
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digitais de grandes repercussoes midiaticas, com muito engajamento e seguidores, passaram a
ser vistos/as como novas estratégias para o marketing empresarial (Moreira, 2022).

Assim, com o advento da cultura digital e, com esta, de certo protagonismo individual
por parte das pessoas em gerirem e publicarem informagao/contetido independente das decisdes
das midias tradicionais (radio, TV, jornal impresso etc.), cada vez com mais frequéncia sujeitos
LGBTQIAPN+ foram se encorajando a rasgar o “véu do siléncio” sobre si mesmos, ou seja, a
mostrar quem realmente sao nas redes sociais.

A partir dai, percebeu-se a vertiginosa presenga de pessoas LGBTQIAPN+ em
campanhas publicitarias e/ou a propagagao de produtos e servigos diretamente anunciados para
este publico. Com isso, de acordo com Moreira (2022), vé-se crescentes mobilizacdes na
internet em relacdo as campanhas “Pink Money”, tanto mobilizacdes positivas, quando a
comunidade LGBTQIAPN+ avalia a imagem da empresa como positiva, quanto manifestagdes
negativas, quando mobilizagdes organizadas por grupos conservadores, em suma maioria
religiosos e defensores da extrema direita politica, por exemplo, procuram boicotar empresas
compromissadas com a causa.

Assim, Bonfanti (2011) diz que o mercado voltado ao publico LGBTQIAPN+ esta mais
atento a seu nicho, e com a colaboragdo da sociedade que ¢ levada a (re)conhecer cada dia mais
a comunidade, esse grupo conquista seu espaco na economia, além de movimenta-la.

Dito isso, compreende-se que, como pratica efetiva por parte do marketing publicitério,
o fendmeno “Pink Money” esteve presente na sociedade desde décadas passadas, e ao se tornar
acdo marcante em relagdo a populacio LGBTQIAPN+, estudiosos atentos
nomeiam/conceituam tais praticas de marketing que se relacionam com esta comunidade,
passando também a investir em produtos e agdes voltados a este publico. Sendo assim, pode-se
dizer que o fendmeno “Pink Money” ¢ uma pratica antiga, mas que foi ressignificada,

notadamente, ganhando peculiares propor¢des com o marketing digital e as midias sociais.
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4 “CLOSE” SOBRE OS RESULTADOS: O FENOMENO “PINK MONEY” COMO
ESTRATEGIA DE MARKETING PUBLICITARIO PARA O CONSUMO
IDEOLOGICO LGBTQIAPN+

Este capitulo cumpre com o trajeto analitico que o estudo empreendeu, almejando
alcangar os objetivos estipulados pela pesquisa sobre o fenomeno “Pink Money”.

Desse modo, o texto mapeia as campanhas publicitarias brasileiras fundadas nos eixos
“Pink Money”, averigua fatores de oportunidades para a comunidade LGBTQIAPN+ a partir
de campanhas publicitarias, bem como pontua aspectos que desfavorecem a comunidade a
partir de campanhas publicitarias. Além do mais, propde caminhos oportunos para o respeito a
diversidade sexual e de género em campanhas publicitérias.

Complementando a andlise e interpretacdo dos dados como desfecho da produgdo,
posteriormente, o texto segue com suas conclusoes a respeito do fendmeno contemplado pelo

presente estudo.

4.1 CASOS “CONFORMES” — ACOES DE SITUACOES POSITIVAS: “PINK MONEY”
DE INCLUSAO

Objetivando garantir os parametros definidos nos objetivos deste estudo a partir das
informagdes coletadas pela presente pesquisa, a seguir, sdo discutidas as analises dos dados
para o alcance das metas e do problema delineados na investigagdo. Nesse aspecto, esta se¢ao
discute casos “conformes”, ou seja, empresas que articularam “agdes de situagdes positivas”,
as quais categorizamos como “‘Pink Money’ de inclusao”.

Em 2021, a organizacdo Thomson Reuters, que atua com solugdes inteligentes para
empresas, criou um manual online para ajudar corporacdes a criarem boas praticas, relacionadas
a ambientes seguros, para a autoidentificacdo e acompanhamento de colaboradores/as
LGBTQIAPN+.

Em termos mais enfaticos, a Thomson Reuters (2021, S/P) diz o seguinte:

Em uma perspectiva de diversidade e inclusdo organizacional, a
autoidentificacio LGBTQIAPN+ ¢ importante para os empregadores que
querem acompanhar o aumento de recrutamento e promogdo desses
funcionarios e a representacdo dos seus talentos a niveis mais altos. Conhega
boas praticas corporativas para criar um ambiente mais seguro e acolhedor a
comunidade.
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Em fungao disso, ainda segundo a Thomson Reuters (2021), criar um ambiente seguro
que garanta a confianca de funcionarios/as LGBTQIAPN+, a ponto fazé-los se sentir
confortaveis em assumir sua identidade sexual e/ou género no ambiente coorporativo, pode
parecer uma tarefa facil, porém, ¢ mais complicado do que se imagina. Em primeiro lugar, criar
um ambiente seguro que garanta a confianga de colaboradores/as LGBTQIAPN+ significa
fomentar condi¢des para que tais pessoas se identifiquem, concomitantemente, com o proprio

ambiente corporativo.

Figura 19: Manual para empresas criarem ambiente seguro para funcionarios LGBTQIAPN+

i THOMSON REUTERS = Q

BRASIL

Fonte: Thomson Reuters (2021)

Objetivando o respeito a diversidade e a inclusdo organizacional, a Thomson Reuters
(2021) diz que a autoidentificacio de pessoas LGBTQIAPN+ ¢ fator facilita para
empregadores/as que desejam acompanhar a diversidade sexual e de género de sua empresa,
como também, permite o estabelecimento de diretrizes politicas para a gestdo de pessoas, a
exemplo de critérios para promover pessoas de determinados grupos, evidenciando os talentos
natos.

Nesse eixo, fazer com que colaboradores/as se sintam confortaveis a se
autoidentificarem com a comunidade LGBTQIAPN+ requer cuidados para a gestdo de pessoas,

a exemplo dos seguintes aspectos:

Rastrear a selegdo, retencdo e promocdo de individuos LGBT+ com mais
eficiéncia; identificar os principais talentos LGBT+ e garantir que eles
recebam oportunidades de desenvolvimento apropriadas; diminui¢do da
rotatividade de funcionarios LGBT+ e redugdo dos custos de reposigdo; e
fornecer beneficios adicionais e mais direcionados aos funcionarios
LGBTQIAPN+ (Thomson Reuters, 2021, S/P).

Assim, com o respectivo manual para empresas criarem ambientes seguros para

funcionarios LGBTQIAPN+, a Thomson Reuters promove a diversidade como politica para as
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“diferencas”, auxiliando outras organizagdes que almejam alcangar determinados resultados em
relacdo a diversidade e inclusdo das diferengas (minorias) como responsabilidade social.

Diante do que foi explanado anteriormente, a Thomson Reuters ¢ uma empresa
provedora em solugdes e informagdes inteligentes para empresas e profissionais. Funcionando
como uma espécie de consultoria, a empresa ajuda outras organizagdes a também alcancarem
boas praticas voltadas a diversidade sexual e de género no trabalho.

Em seu site®, a Thomson Reuters tem um manual online que pontua como as empresas
podem criar um ambiente seguro para pessoas LGBTQIAPN+. O referido manual ¢ a diretriz
que a propria Thomson Reuters segue, servindo de exemplo para muitas organizagdes que
almejam seguir e/ou atualizar parametros referentes a diversidade no ambiente de trabalho,
criando métricas analiticas, proporcionando ambiente de trabalho seguro, averiguando motivos
de rotatividade, garantindo beneficios e promoc¢des para pessoas LGBTQIAPN+ na empresa
etc.

Desse modo, subsidiado por “a¢des de situacdes positivas Pink Money”, poderiamos
enquadrar o legado da empresa Thomson Reuters aos moldes da agdo “‘Pink Money como
vertente da diversidade e da dignidade humana”, tendo em vista que a referida empresa,
efetivamente, contribui para com a comunidade LGBTQIAPN+.

Com uma politica interna sélida, a empresa promove parametros para que haja
crescimento e desenvolvimento profissional de pessoas LGBTQIAPN+ internamente,
socializando suas praticas através do referido manual, criado como diretriz para o alinhamento
de processos internos, bem como para que outras empresas que almejam alcangar indices de
desenvolvimento em relacdo a diversidade também possam colher seus intentos, por intermédio
de seu compromisso para com a causa.

Com essas medidas, a Thomson Reuters promove a garantia de um ambiente de trabalho
mais seguro e liberalmente aberto para que a pessoa possa se sentir, verdadeiramente, aceita e
respeitada no ambiente de trabalho, conscientizando outras pessoas que compdem a
organizac¢do sobre a esséncia da diversidade/diferenga no codmputo da dignidade humana, do
respeito mutuo e da convivialidade sadia.

Ja a empresa 3M do BRASIL Ltda, segundo pesquisa realizada pelo instituto Mais
Diversidade, em parceria com a Human Rights Campaign Foundation (HRC) e o Forum de
Empresas LGBTI+, ¢ uma das melhores empresas para profissionais LGBTQIAPN+
trabalharem no Brasil (G1, 2022).

8 Criando um ambiente seguro para a autoidentificacdo de funcionarios LGBTQ. Disponivel em:
https://www.thomsonreuters.com.br/pt/juridico/blog/criando-um-ambiente-seguro-lgbtq.html
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Figura 20: Diversidade e Inclusdo na 3M Brasil

A diversidade é o nosso orgulho.
| Juntos, fazemos um ambiente de trabalho mais respei

Fonte: 3M do Brasil, Diversidade e Inclusdao na 3M Brasil (2021)

Em vista disso, a empresa criou o que chamou de “grupo de afinidade”, objetivando
apoiar a comunidade LGBTQIAPN+ na organizagdo, com reunides mensais para discutirem e
desenvolverem agdes de sensibilizagdo e conscientizagdo para colaboradores internos sobre os
direitos LGBTI+, incluindo, o respeito no trabalho.

Em outro prisma, também conferindo suporte a causa da diversidade, a 3M do Brasil
agrega valor e apoia a comunidade interna LGBTQIAPN+, uma vez que a organizagao assinou
a carta com os 10 compromissos para direitos LGBT no Brasil. Desse modo, poderiamos
categorizar os esforcos praticados pela 3M do Brasil associados ao “‘Pink Money como vertente
da diversidade e da dignidade humana”, subsidiado em “agdes de situagdes positivas Pink
Money”, posto que pratica a cultura da paz, e dissemina informacdo sobre a comunidade
LGBTQIAPN+ com o intuito de ventilar respeito e trégua para populacio LGBTQIAPN+, por
toda a carga de preconceito, discriminagdo e demais opressoes vivenciadas no ambiente
corporativo, contrariando o proprio sentido de “trabalho em equipe” e grupo de trabalho como
“familia”, propagados pelas proprias empresas.

Jaa C6 Bank, em 2022, langa o cartdo Rainbow, o qual possui as cores que representam
a populacio LGBTQIAPN+, em celebragdo as iniciativas e conquistas em prol da dita
comunidade. A empresa ¢ uma das apoiadoras plenas do Forum de Empresas e Direitos
LGBTQIAPN+, aderindo aos dez (10) compromissos desta entidade para com o respeito aos

direitos humanos LGBTQIAPN+.

Figura 21: Empresas emblematizadas como “apoiadoras plenas” do Foérum de Empresas e Direitos
LGBTIQIAPN+
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Além disso, a C6 Bank também apoia o Instituto “Mais Diversidade”, que ¢ uma
organizagdo sem fins lucrativos que possui como objetivo empoderar profissionalmente a

populacao LGBTQIAPN+ do Brasil.

Figura 22: C6 Bank apoia o instituto “Mais Diversidade”
C6B/ANK

Apoio ao Instituto +Diversidade,
organizagao sem fins lucrativos
com a missédo de empoderar
profissionalmente a populagao
LGBTQIA+ do Brasil

Fonte: C6 Bank (2023)

A C6 Bank também promove o patrocinio e mentoria a Feira DiverS/A, para conectar
estudantes e jovens profissionais LGBTQIAPN+ a empresas que desejam times mais diversos.
A DiverS/A ¢ uma iniciativa do Instituto Mais Diversidade, e desde 2015 promove a articulagao
de oportunidades entre estudantes, profissionais LGBTQIAPN+ e empresas, mediando e
focando o desenvolvimento de carreiras e, a0 mesmo tempo, o fortalecimento da identidade das
pessoas LGBTQIAPN+ (DiverS/A, 2023). Além destas iniciativas e demonstragdo de apoio a
comunidade, a C6 Bank, em parceria com a Insider, possui uma linha de roupas sobre a
diversidade, cujo lucro das vendas ¢ destinado a uma instituicdo que apoia a causa
LGBTQIAPN+.

Além disso, a C6 Bank também patrocina o projeto “Orgulho do meu RG”, cuja
iniciativa, de forma gratuita, oferece oportunidade a pessoas transexuais e travestis de

retificarem seus documentos pessoais (RG, CPF, e Certidao de Nascimento).
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O C6 Bank, por ser uma empresa que apoia diversos projetos, desenvolve, em parceria
com especialistas, materiais informativos voltados a promocdo da diversidade, equidade e
inclusdo. Tais recursos informacionais abordam pautas relevantes para a comunidade
LGBTQIAPN+, sobretudo, a partir do apoio que a C6 Bank direciona ao projeto “Cartilhas da
Diversidade”.

Outro projeto da C6 Bank é o “Carbon Pride”. E um grupo de afinidade LGBTQIAPN+,
criado pelo banco com o objetivo de fortalecer o pertencimento e aprendizado, tanto
internamente, quanto impactando na comunidade externa.

Para além disso, a C6 Bank da apoio a projetos culturais objetivando dar visibilidade a
produgdes e artistas da comunidade, além do que também promove agendas de conscientizagao,
a fim de fortalecer culturas organizacionais mais plurais.

Desse modo, movido por “agdes de situagdes positivas Pink Money”, os implementos
geridos pela C6 Bank podem ser classificados como “‘Pink Money’ convertido em atengdo
basica as minorias”, por promover, junto com a Insider, lucros destinados a instituigdes de
apoio LGBTQIAPN+. Além disso, a atua¢do dindmica e real da empresa também pode se
classificar como “‘Pink Money como vertente da diversidade e da dignidade humana”, pois
com o apoio da /nsider promove conscientizagdo em prol da comunidade, com énfases sobre a
diversidade estampada em roupas, contribuindo para a diminui¢do da discriminagdo, impondo
o respeito e disseminando o apoio aos sujeitos LGBTQIAPN+.

Nao diferente, a organizagdo Mondelez Brasil fez uso do “Pink Money” de modo
inovador. De acordo com Filippe (2022), a Mondelez Brasil, que ¢ a empresa dona de marcas
como Lacta, Trident, Halls, Club Social, Bis, Oreo e Tang, por exemplo, reforcou o
compromisso em promover o avanco da diversidade, equidade e inclusdo de género e
sexualidade, quando tomou a decisdo de reembolsar em cem por cento (100%) a hormonizacao,
processo indispensavel a transi¢do de género ou a transexualizagdo, com cobertura pelo plano

de satde da empresa, além de amparo juridico na retificacdo do nome em documentos.

Figura 23: Eduardo Bucco, homem transexual, coordenador de aquisicdo de talentos na Mondelez Brasil
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Fonte: Filippe (2022)

Filippe (2022), lider do comité Pride e diretor de Satde, Seguranca e Meio ambiente da
empresa Mondelez Brasil, diz que embora grande parte do processo de transsexualizagdo ja
fosse coberto, alguns procedimentos importantes para a resignacao de género precisavam ser
ampliados. Desse modo, em 2022, a Mondelez Brasil tomou a decisao sobre a cobertura integral
do processo de transi¢do de género.

Desse modo, essa cobertura permite o reembolso na compra de medicamentos de
hormdnios, por exemplo, que sdo utilizados no processo de transicdo de género. Com isso, a
Mondelez Brasil garante melhor qualidade de vida no trabalho as pessoas transgéneros da
empresa, bem como beneficia a saude de seus colaboradores/as, amplificando o sentimento de
seguranca de seus/uas funcionarios/as, e permitindo que prossigam com seu tratamento,
independentemente de situagdes financeiras (Filippe, 2022).

Por esses distintos aspectos, € possivel deduzir que a Mondelez Brasil promove, em seu
contexto interno, o “Pink Money convertido em aten¢do basica as minorias”, por se tratar de
uma agdo que traz beneficios médicos, financeiros e psicoldgicos para colaboradores/as
transgéneros. Além disso, ha sinais do “‘Pink Money como vertente da diversidade e da
dignidade humana”, ao tratar das dores de uma minoria dentro de uma comunidade também
minoritaria, o grupo de pessoas transgéneros/travestis.

Em razdo disso, a empresa chama aten¢do para a necessidade de conferir assisténcia e,
ao mesmo instante, oferece apoio de variadas vertentes como, por exemplo, financeiro e
psicologico para pessoas de géneros plurais (que fogem da cisgeneridade), a exemplo de
pessoas transgéneros. Tudo isso como forma de aplainar os desafios cotidianos vivenciados por
pessoas “diferentes” no mercado de trabalho, deixando claro que sem esse tipo de agdo a vida
de géneros plurais seria ainda mais cheia de empecilhos, mesmo tratando-se de assisténcias
basicas, explicitando qudo vulneravel ¢ a populagdo de sujeitos transgéneros (travestis e
transexuais) no Brasil.

Outra a¢do de outra empresa que merece destaque corresponde a campanha de
marketing publicitario da empresa Burger King, intitulada “como explicar”, por meio de um
filme de curta metragem, realizado em cocria¢do com o coletivo “Maes pela Diversidade”. O
discurso da campanha traz a seguinte narrativa: “Ndo sabe explicar LGBTQIA+ para crian¢as?

Aprenda com eles™ [Sic.].

° O filme do comercial Burger King pode ser acessado pelo /ink a seguir, diretamente no endereco da empresa no
Facebook: https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil/videos/486976455926215/.
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Figura 24: Campanha “como explicar?”, do Burger King, sobre como discutir diversidade com criangas

S

Fonte: Burger King (2021)

No video, as criangas respondem e explicam, genuinamente, o que significa diversidade
para as relacdes amorosas, retratando a pluralidade na perspectiva do olhar infantil. Apos as
criancas explicarem o fendmeno ao seu modo, o filme ¢ finalizado com a frase: “Se eles
conseguem, vocé consegue’.

Na contramao de situa¢des promissoras, como a campanha Burger King apontada, vale
salientar também que hé situagdes em que organizagdes podem sofrer repudio por declararem
apoio a minorias e causas sociais, a exemplo da luta LGBTQIAPN+, assim como foi o caso da
Burger King, pela campanha publicitaria que dignifica a causa das diferengas.

Isso evidencia o quanto grande parte da sociedade ainda prefere “jogar debaixo do
tapete”, marginalizar, excluir e considera indecente tudo aquilo relacionado a comunidade
LGBTQIAPN+. Vale ressaltar que quando ha retorno negativo a uma campanha pro-
LGBTQIAPN+, conforme ocorre nesta publicidade da Burger King, hd indicios de “‘Pink
Money escancarador da abje¢do”, devido a publicidade da empresa desmascarar e expor o
quanto a sociedade patriarcal condenar a existéncia de pessoas LGBTQIAPN+. Também pode-
se considerar que o comercial se adequa ao “‘Pink Money celebrante do amor ndo
normatizado”, pois, reconhece o amor homoafetivo num tom de normalizar as relagdes e
sentimentos, apoiando o discurso endossado das criangas que explicam o que ¢ LGBTQIA+.

Foi o que aconteceu com publicidade da Burger King, que sofreu denuncia junto ao
Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitiria (CONAR), por parte de
consumidores/as que se sentiram ofendidos/as e repudiaram o apoio da empresa a causas de

minorias, mas o CONAR (2021, S/P) assim decidiu:

Arquivar a denuncia relatando que ndo vé o comercial querendo doutrinar,
convencer, catequizar, evangelizar nem reeducar sexualmente ninguém.
Entendendo que o objetivo foi demostrar que nos lares homoafetivos os filhos
também podem encontrar amor, carinho e respeito, como se espera de
qualquer outro lar. Simples assim.
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Com esta decisdo, o curta metragem da empresa Burger King alcangou seu objetivo,
mas ¢ preciso levar em consideragcdo que, mesmo subsidiado por “agdes de situagdes positivas
Pink Money”, o marketing publicitdrio sofreu denuncias junto ao CONAR por parte de
consumidores/as contrarios/as aos direitos da comunidade LGBTQIAPN+, cuja marca,
possivelmente, perdeu clientes ao declarar apoio ao grupo minoritario, mesmo sem o respaldo

do CONAR.

4.2 CASOS “DISFORMES?” — ACOES DE SITUACOES NEGATIVAS: “PINK MONEY”
DE REVERSAO

Como dito anteriormente, a comunidade LGBTQIAPN+ tem conquistado espagos e
respaldos sociais nos ultimos anos, ainda mais em decorréncia das midias digitais e sociais.
Nessa medida, empresas, marcas ¢ produtos, aproveitando-se da causa coletiva, buscam se
associar a comunidade com objetivos multiplos, visto que os nimeros divulgados mundo a fora,
a respeito do poder de compra da comunidade LGBTQIAPN+, sdo cada vez mais crescentes.

Com isso, algumas organizagdes, mesmo sem apoio genuino ao movimento politico,
buscam engajamento com o intuito de lucrar, apropriar-se da luta histérica da comunidade,
resguardando seus proprios interesses.

Assim sendo, via de regra, nem todo “Pink Money” é visto como bem-vindo pela
comunidade, resvalando casos categorizados como “a¢des de situagdes negativas Pink Money”.
Em razdo disso, empresas, marcas e produtos, além da necessidade de estudar a fundo sobre a
comunidade LGBTQIAPN+ antes de realizar campanhas publicitarias “Pink Money”, precisam
ter real compromisso para com a causa, motivo pelo qual a parceria torna-se proficua.

Em 2009, o comercial Doritos YMCA!, da empresa Pepsico e da agéncia de
publicidade AlmapBBDO, foi fortemente criticado por possuir cunho homofébico e
preconceituoso. No comercial, quatro (4) rapazes estdo num carro, € a musica YMCA, da banda
Village People, comega a tocar, um it musical que repercutiu entre o publico gay na década de
70. Trés (3) dos rapazes agem com indiferenga em relagdo a musica, sem esbocar nenhuma
expressdo, enquanto um dos rapazes, aparentemente mais novo, cantarola e danga no ritmo da
musica. Os outros rapazes o encaram desacreditados no que estdo vendo, um gesto de

reprovacao e repudio.

190 video do comercial da Doritos YMCA, pode ser acessado no link a seguir, pela empresa YouTube.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6ZDsDY-R6kM. Acesso em: 13 maio 2025.



https://www.youtube.com/watch?v=6ZDsDY-R6kM
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Em seguida, o comercial sofre uma interrupcdo, momento o qual surge o salgadinho
Doritos, bloqueando a face do rapaz que estava cantarolando/performando, disparando o
seguinte discurso: “quer dividir algo com os amigos? Divide um Doritos”. A narrativa dispara,
nas entrelinhas do discurso, um ar de reprovacao e censura pelo comportamento masculino
inconvencional ou desproporcional & norma de género, insinuando que ao invés de compartilhar
seu gosto musical um tanto “gay” (j4 que neste caso ¢ uma musica que remete ao publico
LGBTQIAPN+), seria melhor compartilhar do salgadinho (o produto), evidente sinal de

preconceito contra orientagdes sexuais divergentes da norma patriarcal instituida.

Figura 25: Propaganda do salgadinho Doritos

Fonte: YouTube (2009)

Além disso, acompanhando o discurso expresso, o comercial sincroniza o decreto de
suposto julgamento/reprovagdo por parte dos amigos em relacdo a possivel orientagdo sexual
ainda ndo revelada, mas sinalizada pela identificacdo do garoto com a musica, que ¢ de
preferéncia do publico LGBTQIAPN+. A partir disso, isto €, da linguagem deflagrada de
preconceito sexual e de género por parte do marketing publicitario, consumidores abriram
queixas junto ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR).

Assim, em decorréncia da repercussao negativa que a publicidade Doritos YMCA teve,
gerou-se uma das maiores quantidades de dentincias a campanha de marketing publicitario da
empresa, € 0 CONAR decidiu, em primeira instancia, pela sustacdo do comercial, conforme a
ata da reunido em que tal processo foi julgado pela entidade, enfatizando o seguinte: “Em
primeira instancia, o relator concedeu medida liminar para a sustagao do comercial e, ao analisar
o assunto, concordou com os termos da denlncia e votou pela sustacdo do comercial,
ponderando que havia nele um cunho discriminatorio” (CONAR, 2009, S/P).

Quando notificadas, as empresas responsaveis pelo comercial (Pepsico e AlmapBBDO)
recorreram e, na Camara Especial de Recursos, foi acatado o voto para o arquivamento da
medida liminar. Porém, o CONAR observa que a publicidade gerou nimero recorde de

dentincias de consumidores no ano de 2009, somando 163 até a data do julgamento:
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Relataram o incdmodo causado pela exibicdo do comercial, considerando
haver nele, em suma, homofobia, preconceito, censura a homossexualidade,
desrespeito a dignidade humana e segregagao social, por causa da orientagao
sexual, ndo condizente com os valores de uma sociedade tolerante,
democratica e plural (CONAR, 2009, S/P).

A defesa relatou que, no comercial, os personagens estranham apenas o fato de o garoto
realizar uma performance inesperada ao ouvir uma musica antiga e fora de moda. Também nega
a men¢ao a homossexualidade, e diz que “o preconceito ndo estaria na campanha, mas sim na
cabeca de quem o assiste”.

Dito isso, o relator do caso conclui o parecer da seguinte forma:

O voto vencedor concordou com a argumentagao da defesa, de que ndo ha na
atitude do grupo menor sinal de censura, reprovagdo ou manifestacdo de
preconceito. E, no seu entender, a cena ¢ condizente com o conceito da
campanha. Em recurso extraordinario, o relator do voto vencedor - acatado
em Plenario pela maioria dos conselheiros - ponderou que o anuncio em
questdo ndo ultrapassa os deveres previstos no Codigo, votando pelo
arquivamento da representacdo (CONAR, 2009, S/P).

Assim, em 2009, o CONAR decidiu pelo arquivamento da representagdo contra o
comercial Doritos YMCA, infelizmente, permitindo a veiculagdo do marketing publicitario nas
diversas formas de exibigao.

Desse modo, conclui-se que o “Pink Money” interposto no marketing publicitario
Doritos YMCA caracteriza-se como “‘Pink Money’ quase irrelevante” que, neste caso, foi
identificado pela inapropriacdo e/ou falta de responsabilidade por parte da empresa e de seu
marketing publicitario, causando confusdes de significados no discurso da publicidade em
relacdo ao publico LGBTQIAPN+, com pouco ou nenhum impacto positivo a causa
LGBTQIAPN+.

Além disso, levando em consideragdao a musica YMCA utilizada no comercial, a fim de
chamar aten¢do da comunidade LGBTQIAPN+, constréi-se uma narrativa, que, acreditando ser
bem-humorada (homofobia recreativa?) ao usar uma musica que fora considerada hino
LGBTQIAPN+, e “surfando na onda” , vé-se também indicios de “‘Pink Money’ de irradiagdo
contraditoria” no comercial, pois, tira vantagem de uma pauta de forma erronea, a ponto de
haver diversas dentincias no CONAR contra a empresa, pois a0 mesmo tempo que o comercial

utiliza, inapropriada e pejorativamente, de um signo informal da comunidade (a musica),
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também desdenha de como as pessoas sdo e quao abjetas podem ser, caso curtam a musica,
assim como fez o rapaz.

Jaem 2012, a empresa Primo Schicariol langa uma campanha de marketing publicitario,
denominado “Nova Schin — Sdo Jodo”, que foi veiculado no YouTube e na TV aberta. No curta,
um homem se vé€ constrangido apo6s descobrir que uma mulher, a qual estava interessado, nao
¢ uma mulher cisgénero, tratava-se de uma pessoa transgénero — travesti. Enquanto o homem
paquerava a travesti, o jogo de cena e de linguagem aludem sentidos jocosos sobre o fato,
inferiorizando a travesti.

Contando com a participa¢ao do sanfoneiro nordestino Amazan, o discurso verbalizado,
coadunado com um trecho de uma marchinha de carnaval bastante conhecida, s6 que em tom
de forrd, da o desfecho da situagdo vivida pelo homem e pela travesti, destacando o verso da
canc¢do que desfere ares de transfobia explicita, quando diz: “de dia é Maria e de noite é Jodo”,

resvalando para a personagem teor de abjecao em forma de deboche e preconceito.

Figura 26: Campanha nova Schin S&o Jodo

Fonte: PSTU (2012)!!

Na época, a campanha de marketing publicitario “Nova Schin — Sdo Jodo” foi retirada
do ar em todo Brasil, pois, foi denunciado ao Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria (CONAR) por parte de consumidores e da associacdo de Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis e Transsexuais (ABGLT), obrigando o anunciante a retirar o comercial,
espontaneamente, apds a denuncia.

Sendo assim, em relacdo ao processo protocolado sobre o fato, o relator do CONAR
(2012, S/P) votou contra a proibi¢cdo do comercial, e assim se pronunciou e decidiu, conforme

descrito na ata da reunido:

' Comercial de cerveja faz chacota com travesti: qual é a graga? Disponivel em:
https://www.pstu.org.br/comercial-de-cerveja-faz-chacota-com-travesti-qual-e-graca/?utm_source=chatgpt.com



https://www.pstu.org.br/comercial-de-cerveja-faz-chacota-com-travesti-qual-e-graca/?utm_source=chatgpt.com
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A Associacdo Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e
Transexuais (ABGLT) e varios consumidores enviaram criticas ao Conar
contra filme para TV da cerveja Nova Schin, no qual um rapaz paquera um
travesti, sem perceber essa condi¢do, enquanto a locugdo menciona o verso
‘de noite era Maria, de dia era Jodo’. Segundo as dentincias, o travesti seria
objeto de deboche. Anunciante e agéncia retiraram o comercial do ar
espontaneamente depois da abertura do processo ético. O relator, apés ouvir a
defesa, propds o arquivamento. Ele iniciou seu voto elogiando a atuagdo da
ABGLT e outras entidades defensoras de minorias, considerando-as
fundamentais para garantir direitos e combater a violéncia e a discriminacgao
sexual. ‘A sociedade brasileira tem amadurecido, entre outros motivos, pela
atuacdo de entidades que fazem politica no sentido mais amplo e nobre da
palavra’, escreveu ele em seu voto. A seguir, citando um trecho da denuncia,
o relator lembrou que construir uma sociedade mais democratica também
significa lutar pela liberdade de expressao. ‘Na constru¢do de uma sociedade
justa e equilibrada, debates sdo inerentes e indispensaveis. Sempre ha choque
de forgas, novas ideias e comportamentos confrontando direitos e cendrios
estabelecidos e dominantes’, escreveu o relator. ‘O papel da imprensa e de
entidades como a ABGLT e o Conar ¢ tentar garantir que todas as partes
tenham voz e que elas estejam o mais perto possivel da condigdo de
igualdade’. Ele explicou que tentou olhar para a pega publicitaria - apenas para
ela - sem paixdo. Ponderou que o comercial ¢ ambientado num ambiente
festivo, que faz parte do folclore nacional, recorre ao bom humor e cita
marchinha carnavalesca historica. Considera que o personagem da travesti ndo
foi alvo de violéncia fisica ou psicoldgica, sendo, na cena final, mostrado em
confraternizagdo com o grupo de rapazes. ‘Do ponto de vista do denunciante,
para ser aceitavel, o comercial deveria terminar com uma cena roméantica? Ou
deve-se aceitar a diferenca de orientagdo sexual do conquistador, que tem o
direito de preferir ou nao travestis como parceiras?’

Diante do contetido da propaganda da Schincariol, percebemos que, mesmo quando
explicitas as formas de preconceito, escancarando a LGBTQIAPN+fobia, nem sempre a
comunidade terd apoio de 6rgdos ou de pessoas que exercem cargos importantes na jurisdi¢ao
de casos delicados como este. O arquivamento da denuncia corrobora para que as situacoes
expostas pelo marketing publicitario sejam propagadas ndo somente por outras empresas, mas
também na sociedade.

Normalizar este tipo de conduta faz com que o preconceito, a discriminagdo, a exclusao,
o descaso e o 6dio para com os corpos dissidentes — transexuais e travestis etc. — propaguem-se
na sociedade, cada vez mais. Além disso, também deve ser considerado que, pelas
especificidades da época em que o caso ocorreu, a repercussao negativa do comercial ndo tenha
ressoado tdo fortemente quanto seria se acontecesse atualmente, o que poderia suscitar o
movimento virtual-coletivo denominado “cancelamento”, quando a multidao da internet volta-
se contra determinado ente no sentido de reprova-lo e condené-lo remotamente, causando

impactos imediatos e profundos sobre a credibilidade e a reputacgao.
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Contudo, conforme explicitado no processo protocolado pelo CONAR, vale salientar
que o anunciante e a agéncia retiraram o comercial do ar, espontaneamente, ou seja, ndo foram
obrigados por decisdo legal-institucional.

Sendo assim, o “Pink Money” praticado pela peca publicitaria citada, assemelha-se ao
““Pink Money’ de dissondncia causa-efeito”, isto €, qual condiz com a atitude da empresa ao
utilizar de linguagem/agao pejorativa em relagdo a personagem travesti do curta, praticando a
“LGBTQIAPN+fobia recreativa”, aquela que ¢ velada e disfarcada de “bom humor”, mas que
ataca, desqualifica e inferioriza com comicidade, arrancando risos através de piadas salpicadas
de desrespeito e maledicéncia, tornando-se, pois, explicita e devastadora para quem atingiu
diretamente.

Ja na campanha “Dia internacional da mulher”, ¢ visto uma mulher utilizando o
banheiro masculino com a frase escrita: “pirataria é crime!”. E outro caso que dimensiona
desfavor a causa LGBTQIAPN+ em relagdo ao marketing publicitario, produzida pela empresa
Pedacos de Amor, que ocorreu no ano de 2017, e foi veiculada em outdoor pelas ruas de Sao
Paulo, como também propagada através da rede social Facebook.

Fica patente o quanto este recorte da peca publicitaria objetiva subjugar mulheres
transexuais e travestis comparando-as a “produtos piratas”, ou seja, a “mercadorias falsas”, de
qualidade duvidavel, inferior, descartavel, sdcio culturalmente tao “sujas” quanto um banheiro
publico. Fica no ar, escancaradamente, o insulto patriarcal as mulheres transexuais e travestis,
objetificando sua representagdo social com requintes sutis de uma crueldade latente.

Historicamente, o “pirata” ¢ o ladrao dos sete mares, ¢ uma figura bizarra que vive a
sombra das boas navegacdes, € o invasor que entra sem ser convidado, atrocida, mata e rouba.
Contra o pirata, todos os canhdes dos navios sao posicionados, toda a defesa fica alerta para
deflagrar o ataque... o pirata deve ser morto!

Posicionar mulheres transexuais e travestis em uma campanha publicitéria, aludindo os
sentidos que foram atribuidos pela campanha de marketing publicitario “Dia internacional da
mulher” € corroborar com a realidade imposta pela sociedade brasileira sobre pessoas
transgéneros e transexuais, no sentido de que tais pessoas ndo merecem viver, ou seja, podem
ser mortas, podem maté-las! E o que fica dito subliminarmente no discurso, corroborando com
o fato de que o Brasil € o pais que mais registra assassinato de pessoas transexuais no mundo.

Foram mais de mil comentarios contrarios a publicacao da empresa, além disso, usuarios
da rede denunciaram o post e incentivaram outros usudrios a denunciarem a postagem, com o
intuito de lutar contra tamanho preconceito propagado pela empresa Pedagos de Amor. Além

das denuncias realizadas na propria rede social Facebook, a Coordenagao Estadual de Politica
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para a Diversidade Sexual, da Secretaria da Justi¢a e a Defesa da Cidadania do Governo do
Estado de Sao Paulo, juntamente com um grupo de consumidores, propds representacao contra

o anuncio no Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR).

Figura 27: Campanha “Dia Internacional da Mulher”, pela empresa Pedagos de Amor
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Fonte: Pedagos de amor no Facebook (2017)

No entanto, a época, na rede social Facebook, a campanha de marketing publicitario
“Dia internacional da mulher” foi impactante em relacdo a recep¢do pelo publico. O
comportamento das pessoas em relacdo ao “cancelamento” da campanha, do produto e da
empresa foi imediato, por compreender a incidéncia de camadas preconceituosas do discurso
que havia no post. Com isso, muitos dos internautas expressaram sua indignagdo com emojis
de “vOmito”, o que foi chamado de “vomitaco”, em resposta sincronizada e coletiva a campanha
de marketing publicitario da empresa, causando grande repercussao.

Sobre o marketing publicitario da empresa Pedacos de Amor, a ata da reunido e a

decisdo do CONAR (2017, S/P) levou em consideragdo os seguintes aspectos:

O Conselho Superior do Conar, motivado por oficio da Coordenagao Estadual
de Politica para a Diversidade Sexual, da Secretaria da Justica e da Defesa da
Cidadania do Governo do Estado de Sdo Paulo, prop0s representagdo contra
0 anuncio em midia exterior e internet [...], divulgando a loja de cosméticos
Pedacos de Amor. A peca publicitaria € ilustrada com foto de uma travesti em
trajes provocantes usando banheiro masculino. Uma grande quantidade de
reclamagdes de consumidores foi recebida nos dias seguintes. A dire¢do do
Conar recomendou sustacdo liminar da exibicdo do anuncio enquanto
aguardava pela defesa da anunciante, que optou por ndo se manifestar. O
relator confirmou a sustagdo. Segundo ele, a representacdo ‘aprofunda a
sintonia do Conar com a sociedade para coibir as iniciativas descoladas nao
so dos padrdes éticos de conduta, mas do respeito que deve orientar nossas
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relagdes em qualquer ambito. Pessoas com pessoas, pessoas com marcas ¢
marcas com marcas’. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Neste caso, o CONAR atuou concisamente, mostrando uma postura exemplar no que
concerne ao dominio sobre o assunto, ajudando a comunidade LGBTQIAPN+ a combater
formas de preconceito e discriminacao contra as diferencas.

De acordo com o portal Visdo Oeste (2021), a empresa Pedacos de Amor foi condenada
pelo Tribunal de Justica de Sao Paulo a pagar cem mil reais (R$ 100.000,00), com a finalidade
de reparar os danos morais coletivos causados pela peca publicitaria “Pirataria é crime — Dia
Internacional da Mulher”. A indenizagao foi direcionada ao fundo municipal especifico para a
promogao de direitos relacionados as pessoas ofendidas, em caso de inexisténcia, ao Fundo
Municipal de Reparagao de interesses difusos e coletivos lesados.

Assim sendo, o tipo de “Pink Money” utilizado na publicidade “Pirataria é crime — Dia
Internacional da Mulher” € o “‘Pink Money’ de ressondncia violenta”, caracterizado por casos
grotescos em que as empresas expressam abertamente sua aversao a diversidade e as diferengas
sexuais e de género. Subjetivamente, o marketing publicitario esbo¢ado induz que mulheres

transexuais e travestis sdo “mulheres pirata” ou “ndo sdo mulheres”, uma negativa que

desqualifica as conquistas de género diante da opinido publica.
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5 ULTIMO “CLOSE” OU SOBRE IDEIAS (IN)CONCLUSAS

Esta pesquisa objetivou caracterizar o fenomeno “Pink Money” como estratégia de
marketing publicitario voltado ao consumo ideologico LGBTQIAPN+. Em sua dimensao
metodoldgica, o trabalho foi desenvolvido como pesquisa aplicada, de abordagem qualitativa,
e tipologia documental, exploratoria e descritiva. A coleta de dados foi efetivada a partir dos
documentos disponibilizados pelo arquivo digital do Conselho de Autorregulamentagao
Publicitaria (CONAR), sobre denuncias registradas a partir de campanhas de marketing
publicitario que envolviam pautas LGBTQIAPN+.

Nesse aspecto, além da racionalizagdo sobre o fendmeno “Pink Money”, sua definicao e
praticas associadas, o estudo explorou as circunstancias de tal tendéncia para a diversidade
cultural e para o marketing publicitario, atendendo ao primeiro objetivo especifico da pesquisa.

Em seguida, foi feito o mapeamento de campanhas publicitarias brasileiras, fundadas no
consumo ideoldgico “Pink Money”, entre os anos de 1996 e 2024, a partir dos registros de
dentncias protocoladas pelo proprio CONAR, acdo esta que culminou no atendimento ao
segundo objetivo especifico da pesquisa.

A partir da distin¢gdo de um arranjo de categorias, criadas pela propria pesquisa, foi possivel
racionalizar fatores que sinalizam oportunidades a comunidade LGBTQIAPN+, a partir das
campanhas publicitarias, na perspectiva do respeito as diferencas, aspecto ao qual foi
denominado de “Pink Money” como “agoes de situagoes positivas”. Este movimento atendeu
as demandas do terceiro objetivo especifico da pesquisa.

Em complemento, a partir da agdo anterior, o trabalho pontuou desfavores ao movimento
LGBTQIAPN+, a partir das campanhas publicitarias mapeadas, concernentes a concepgao das
diferencas, aspecto ao qual foi denominado de “Pink Money” como “agoes de situagoes
negativas”. Este empreendimento respondeu as necessidades do ultimo objetivo especifico da
pesquisa.

Diante dos resultados obtidos, ndo s6 foi comprovado que o “Pink Money” ¢ uma estratégia
de marketing publicitario voltado ao piblico LGBTQIAPN+, cujas marcas/produtos/empresas
promoventes ou t€m real adesdo a causa das minorias sociais ou apenas tentam “surfar na onda”,
ou seja, tirar proveito da situagdo, camuflando interesses finalistas que, via de regra, ndo tém
compromisso com a comunidade. Também ficou evidente o quanto hd campanhas, no cendrio
do extremismo politico-ideoldgico que marca a politica brasileira atual, que sdo efetivadas a
partir de discursos que atacam a propria comunidade LGBTQIAPN+, uma espécie de

movimento contracultural, que tem ganhado forgas nos ultimos tempos.
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Sem duvidas, um dos respaldos mais significativos da pesquisa foi a criagao das categorias
de andlise “Pink Money”, surgidas especificamente pela/para a pesquisa, e ndo encontrada em
outros trabalhos: “a¢des de situagoes positivas Pink Money” e “agoes de situagoes negativas
Pink Money”, cada vertente composta por subcategorias que detalham estratégias de acdo
voltadas ao marketing publicitario e ao consumo ideolégico LGBTQIANP+.

Tais resultados contribuem para a compreensao mais propicia sobre o fendmeno “Pink
Money”, sobretudo, em Administragdo. Ganhou relevo o esfor¢o pela conscientizagao sobre o
uso indevido de praticas “Pink Money” por produtos/marcas/empresas, quando se busca apenas
lucratividade em fung@o de um consumo desenfreado, mas sem adesdo efetiva a causa. Faz-se
oportuno aprimorar agdes inclusivas e respeitosas acerca de agdes e convivéncia de pessoas
plurais no mercado de trabalho, o que envolve também a dindmica e a ética publicitaria para a
realizagdo de campanhas e antincios.

A pesquisa demonstra que ha escassez de trabalhos realizados sobre o tema, e chama
aten¢do sobre a necessidade de mais producdes académicas sobre o fendmeno “Pink Money”
em Administragdo, a exemplo de estudos de caso, desdobrando as facetas deste fenomeno na

area.
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