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A COR DO CAPITAL: Percepgdes de Membros da Comunidade LGBTQIAPN+ sobre
a Comercializacédo da Pauta

RESUMO

Este estudo analisa a percep¢do da comunidade LGBTQIAPN+ sobre a exploragédo comercial
do Més do Orgulho por marcas que se posicionam como engajadas no Brasil. A pesquisa, de
abordagem qualitativa e carater exploratorio, foi conduzida por meio de questionario
autoadministrado, aplicado a 33 participantes LGBTQIAPN+. Os dados foram tratados com
base na técnica de andlise de contetdo, permitindo a construcdo de categorias que revelam
sentimentos ambiguos diante do vinculo entre mercado e diversidade. Os resultados apontam
predominio de ceticismo quanto a autenticidade das agdes corporativas, frequentemente
interpretadas como estratégias oportunistas, superficiais e sazonais, vinculadas ao pinkwashing
e ao uso simbdlico da bandeira. Apesar disso, 0s participantes reconhecem e valorizam marcas
que apresentam compromisso continuo, acles estruturais e politicas internas de incluséo,
evidenciando que a legitimidade do apoio depende da coeréncia entre discurso e pratica.
Conclui-se que a comunidade ndo rejeita a participacdo do mercado, mas exige engajamento
ético, permanente e efetivo, capaz de promover visibilidade real e transformacéo social.
Palavras-chave: marketing de causa; pinkwashing; autenticidade; diversidade; consumo
LGBTQIAPN+.

THE COLOR OF CAPITAL: Perceptions of LGBTQIAPN+ Community Members on
the Commercialization of the Agenda

ABSTRACT

This study analyzes the perception of the LGBTQIAPN+ community regarding the commercial
exploitation of Pride Month by brands that position themselves as socially engaged in Brazil.
The research adopted a qualitative and exploratory approach, based on a self-administered
questionnaire answered by 33 LGBTQIAPN+ participants. The data were examined through
content analysis, which enabled the construction of categories that reveal ambivalent feelings
toward the interaction between market forces and diversity. The findings indicate a predominant
skepticism concerning the authenticity of corporate actions, often interpreted as opportunistic,
superficial, and seasonal strategies associated with pinkwashing and the symbolic use of the
rainbow flag. Nevertheless, participants recognize and value brands that demonstrate ongoing
commitment, structural actions, and internal inclusion policies, showing that the legitimacy of
support depends on the coherence between discourse and practice. The study concludes that the
community does not reject market participation, but demands ethical, permanent, and effective
engagement capable of promoting real visibility and social transformation.

Keywords: cause-related marketing; pinkwashing; authenticity; diversity; LGBTQIAPN+
consumption.

EL COLOR DEL CAPITAL.: Percepciones de los miembros de la comunidad
LGBTQIAPN+ sobre la comercializacion de la agenda

RESUMEN
Este estudio analiza la percepcién de la comunidad LGBTQIAPN+ sobre la explotacion
comercial del Mes del Orgullo por parte de marcas que se posicionan como comprometidas en
Brasil. La investigacion, de enfoque cualitativo y caracter exploratorio, fue realizada mediante
un cuestionario autoadministrado, aplicado a 34 participantes LGBTQIAPN+. Los datos fueron
tratados a partir de la técnica de analisis de contenido, lo que permitié la construccién de
categorias que revelan sentimientos ambivalentes frente al vinculo entre mercado y diversidad.
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Los resultados sefialan un predominio de escepticismo con respecto a la autenticidad de las
acciones corporativas, frecuentemente interpretadas como estrategias oportunistas,
superficiales y estacionales, asociadas al pinkwashing y al uso simbdlico de la bandera. A pesar
de ello, los participantes reconocen y valoran a las marcas que demuestran compromiso
continuo, acciones estructurales y politicas internas de inclusion, evidenciando que la
legitimidad del apoyo depende de la coherencia entre discurso y practica. Se concluye que la
comunidad no rechaza la participacion del mercado, pero exige un compromiso ético,
permanente y efectivo, capaz de promover visibilidad real y transformacién social.

Palabras clave: marketing con causa; pinkwashing; autenticidad; diversidad; consumo
LGBTQIAPN+.

1 INTRODUCAO

A presenca de elementos da cultura LGBTQIAPN+ em campanhas publicitarias,
especialmente durante o0 més de junho, periodo do orgulho, tem se tornado cada vez mais
frequente. Logotipos corporativos se tingem com as cores do arco-iris, slogans celebram o
“amor em todas as formas” e empresas associam suas marcas a diversidade. Esse padrao visual
ilustra o fendmeno do rainbow capitalism, no qual marcas apropriam-se simbolicamente da
cultura queer para aparentar inclusdo (Pisuttisarun, 2021).

O Orgulho LGBT+ no Brasil representa um marco politico e simbélico que afirma a
dignidade e os direitos dessas populagdes, ao mesmo tempo em que confronta desigualdades
profundamente enraizadas. Mais do que um momento festivo, o orgulho nasce como gesto
coletivo de resisténcia diante das violéncias e dos estigmas que marcam a vida de pessoas
LGBTQIA+. Facchini (2005) evidencia que o movimento brasileiro se consolidou como espaco
de mobilizag&o capaz de unir identidade e reivindicagdo de cidadania, enquanto Bento (2017)
ressalta que o orgulho funciona como forca capaz de desafiar normas sociais excludentes,
tornando-se instrumento essencial na luta por reconhecimento e transformacao social.

A sigla LGBT reune lésbicas, gays, bissexuais e pessoas trans, e representa muito mais
do que um agrupamento de identidades ligadas a orientacdo sexual ou a identidade de género.
Ela nasce e ganha forga dentro dos movimentos sociais desde os anos 1970, assumindo um
papel politico central na luta por direitos e reconhecimento. Como destacam autoras e autores
como Butler (1990, 2004), Miskolci (2017) e Facchini (2005), essas identidades sdo construidas
socialmente e se articulam a partir de vivéncias comuns de discriminacdo, resisténcia e busca
por dignidade. Nesse sentido, o termo LGBT ndo € apenas um rétulo, mas uma forma de
organizar vozes, historias e reivindicacdes que moldam a luta por cidadania.

Segundo a tedrica queer Jashir Puar (2013), acGes como o pinkwashing, quando
empresas usam simbolos e discursos LGBTQI+ apenas de forma superficial, acabam mostrando
que, muitas vezes, o0 interesse principal ndo é apoiar a comunidade, mas atrair consumidores e
lucro. Para ela, esse tipo de pratica ndo apenas esvazia o sentido politico das lutas por direitos,
como também reforca estruturas capitalistas que transformam demandas historicas em simples
estratégias de mercado.

E nesse ponto de tensdo entre reconhecimento simbélico e instrumentalizacio
econdmica que se insere o presente trabalho. Erbil e Ozbilgin (2024) alertam para o risco de
uso mercadologico da causa LGBTQIAPN+ sem um compromisso efetivo com a promocao de
direitos e igualdade. Muitas dessas agOes reduzem pautas complexas e historicamente
construidas a simbolos esvaziados, utilizados com fins exclusivamente comerciais. Nesse
sentido, Vergara (2025) destaca que, ao assumir discursos de apoio a diversidade sem praticas
respondentes, marcas podem reforcar esteredtipos ou banalizar as lutas da comunidade.

A percepcao publica sobre essas campanhas também vem mudando. Consumidores
LGBTQIAPN+ e seus aliados tém se mostrado cada vez mais criticos e atentos a coeréncia
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entre o discurso publicitério e a préatica institucional das empresas. Cruz (2018) apontam que
acOes percebidas como oportunistas ou incoerentes podem gerar reacfes negativas, inclusive
boicotes, afetando diretamente a reputacdo das marcas. Assim, cresce a exigéncia por
campanhas que ndo apenas representem, mas também respeitem e se comprometam de forma
efetiva com as causas das quais utilizam seus simbolos ou teméticas.

A crescente onda de campanhas publicitarias voltadas para a comunidade
LGBTQIAPN+ revela uma complexa interacdo entre visibilidade e instrumentalizacéo.
Primeiramente, observa-se um problema de autenticidade, onde a linha entre o apoio genuino e
a exploracdo comercial se torna ténue, manifestando-se em préticas como o pink money, 0
pinkwashing e o rainbow-washing (Erbil; Ozbilgin, 2024). Em segundo lugar, emerge a questao
da superficialidade e do reducionismo nas abordagens de marketing, com estratégias
empresariais que, segundo Vergara (2025), podem esvaziar o significado das pautas sociais em
prol de ganhos de imagem e financeiros. Por fim, um terceiro problema reside na credibilidade
e no impacto real dessas campanhas, pois a falta de um comprometimento substancial com as
causas LGBTQIA+ pode ndo falhar em gerar a conexdo desejada, mas também levar ao boicote
por consumidores cada vez mais conscientes e exigentes (Andreoli; Ribeiro; Kawano; Ferreira,
2025; Cruz, 2017; Borges, 2021; Cardoso; Rocha, 2022).

Conforme Cruz (2018) ressalta, isso impacta a reputacdo e a decisdo de compra
influenciada pelas técnicas de propaganda e marketing. Nesse contexto, torna-se crucial
investigar como a percep¢do e o comportamento da comunidade LGBTQIAPN + influenciam
0 engajamento genuino e a autenticidade das marcas (Hoffmann, 2021).

Apesar dos avancos sociais e legislativos, a comunidade LGBTQIAPN+ ainda enfrenta
barreiras de inclusdo no mercado de trabalho, no acesso a direitos e na representacéo
corporativa, 0 que pode gerar ndo apenas desigualdade social, mas também prejuizos
econdmicos para o Pais. Todavia, estudos recentes mostram que o potencial de consumo desse
grupo é significativo e crescente, como demonstra a pesquisa da NielsenlQ (2024), domicilios
LGBTQIAPN+ injetaram cerca de R$ 18,7 bilhGes na economia brasileira em apenas 12 meses,
gastando, em média, 27% mais no comércio eletrénico do que os demais consumidores, com
ticket médio de R$ 363 contra R$ 286 (Maciel, 2024).

Assim, dados econémicos evidenciam o potencial mercadoldgico do segmento
LGBTQIAPN+, o0 que contribui para seu crescente apelo para as marcas. Em 2019, por
exemplo, a Parada do Orgulho LGBTQIA+ de S&o Paulo, capital do estado de S&o Paulo,
movimentou aproximadamente R$ 403 milhdes na economia local, de acordo com a Prefeitura
(Pinhoni, 2019). O reconhecimento desse poder de consumo também se manifesta em
iniciativas de apoio explicito por parte de empresas nacionais, como demonstrado por marcas
brasileiras que se posicionaram publicamente em defesa do casamento entre pessoas do mesmo
sexo (Portugal, 2013). Ainda, ha empresarios que vém se destacando ao explorar o0 mercado
LGBTQIAPN+ com foco em produtos e servigos personalizados, demonstrando que a
representatividade pode ser também uma estratégia de negocio bem-sucedida (PEGN, 2018).

Além disso, no contexto brasileiro, esses fendmenos séo atravessados por um cenario
sociopolitico complexo. Em 2004, foi lancado o Programa Brasil sem Homofobia visando
combater a violéncia contra a populacdo LGBTI+. No ambito desse programa, surgiu o projeto
Escola sem Homofobia, estruturado em dois eixos. Um deles mais relacionado a uma estratégia
de comunicagdo sobre homossexualidade em contextos educativos, e que incluia a producéo do
material que acabou sendo pejorativamente chamado de “kit gay” (Vergara, Mendonca, 2024).
Contudo, nos anos seguintes, o crescimento de discursos conservadores e a consolidagédo de
uma alianga entre racionalidades neoliberal e religiosa passaram a comprometer 0 avango
dessas pautas (Miskolci, 2021; Barzotto; Seffner, 2020). Nesse cendrio, a propaganda torna-se
também espacgo de disputa simbolica, em que valores sociais e ideoldgicos séo refletidos,
refratados e reinterpretados (Vergara, 2025).



Diante desse panorama, este trabalho busca responder a seguinte pergunta: Como
pessoas LGBTQIAPN+ percebem a comercializacdo da pauta por marcas engajadas? A
partir dessa questdo, define-se como objetivo geral analisar a percepcdo da comunidade
LGBTQIAPN+ acerca da exploracdo comercial do orgulho por marcas que se posicionam como
engajadas no Brasil.

Como objetivos especificos, tem-se: a) analisar a percepcdo das pessoas
LGBTQIAPN+ sobre a autenticidade das acGes de marketing; b) investigar como acdes de
marketing influenciam a percepcdo da comunidade sobre sua visibilidade; c¢) investigar a
influéncia das experiéncias de pessoas LGBTQIAPN+ na avaliagcdo de marcas engajadas.

No plano teorico, este estudo se justifica em razdo do problema da falta de autenticidade
em préticas de marketing que alegam apoiar a comunidade LGBTQIAPN +, como 0 pink-
washing e o pink money (Erbil; Ozbilgin, 2024), que podem representar uma forma de
exploracdo comercial da diversidade. A pesquisa busca contribuir para essa questdo ao
investigar as reacdes dos consumidores a essas estratégias, destacando a incongruéncia entre a
retérica de apoio e as acOes das empresas e ao contribuir para um debate critico sobre a
autenticidade das campanhas publicitarias (Vergara, 2025). A analise tedrica proposta permite
relacionar as praticas mercadoldgicas a percepcdo social e a identidade da comunidade
LGBTQIAPN +, questionando a verdadeira responsabilidade social das marcas (Barbosa; Silva,
2024).

No plano préatico, os estudos sobre pinkwashing e pink-money séo essenciais para
orientar tanto consumidores quanto empresas no reconhecimento de préaticas de marketing que
podem ser percebidas como superficiais ou oportunistas. A pesquisa, por pessoas que se
identificam como pertencentes a comunidade LGBTQIAPN+ e que vivem no Brasil, permite
captar reacOes diversas e nuances de comportamento do consumidor, especialmente entre
pessoas desta comunidade (Barros, 2021; Cardoso, Parente, Laran, Brea, 2024).

2 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial estd organizado em quatro eixos tematicos. O primeiro aborda as
relacfes entre marcas engajadas e praticas mercadoldgicas contemporaneas. O segundo discute
0s conceitos de ativismo de marca, marketing de causa e autenticidade percebida. O terceiro
explora 0s mecanismos de persuaséo, atribuicdo e ceticismo do consumidor diante de discursos
corporativos. Por fim, o quarto eixo examina as praticas de exploracdo comercial da pauta
LGBTQIAPN+, com énfase em fendmenos como pink money, pinkwashing e rainbow-washing.

2.1 Engajamento de marca e as estratégias de marketing

O engajamento de marca diz respeito ao grau de envolvimento, interacdo e resposta
emocional que os consumidores constroem ao se relacionarem com uma marca. Esse conceito
ganha cada vez mais relevancia no marketing contemporaneo, sobretudo porque as dinamicas
de consumo deixaram de ser puramente funcionais e passaram a incorporar dimensoes afetivas,
simbolicas e participativas. Hollebeek (2011) explica que o engajamento do consumidor pode
ser entendido como um “estado motivacional”, acionado quando a interacd0 com a marca
desperta interesse, conexao e percep¢do de valor. Assim, marcas capazes de fomentar esse
envolvimento de forma auténtica tendem a fortalecer vinculos mais duradouros, aumentar a
fidelizacdo e consolidar sua presencga no imaginario dos consumidores.

No &mbito das estratégias de marketing, o engajamento se torna pega-chave na criagdo
de valor, especialmente em contextos digitais, onde a participacdo ativa do publico é
determinante. Kotler e Keller (2012) destacam que o marketing atual vai muito além da simples
promocdo de produtos: trata-se de construir experiéncias que gerem identificacdo e
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envolvimento real. Dessa forma, campanhas que se alinham a causas sociais, oferecem
conteudo significativo ou criam narrativas coerentes com os valores do publico tém maior
potencial de estimular o engajamento. Como reforcam Brodie et al. (2011), esse processo
depende diretamente da qualidade da interacdo estabelecida, refletindo a capacidade da marca
de promover relagdes continuas, bidirecionais e verdadeiramente significativas.

A intersecdo entre o ativismo social e as estratégias corporativas, especialmente no que
tange aos direitos da populacdo LGBTQIAPN+, tem gerado um proficuo campo de debates
acerca da autenticidade e dos reais impactos dessas interagdes. A complexidade se acentua ao
considerar o fenomeno do “engajamento mercadolégico”, no qual pautas politicas sao
assimiladas por empresas com foco em visibilidade e lucro. O ‘orgulho gay’ se tornou uma
simples camiseta com carater de empoderamento “[...] a inclusdo se mostra meramente
simbolica, pois a0 mesmo tempo em que 0s setores promovem campanhas e produtos gay
friendly, a posi¢do permanece limitada pela ideologia burguesa dominante” (Caldeira, 2025, p.
72)

Haider (2019) argumenta que, embora a identidade seja uma experiéncia real e
significativa, ela vem sendo manipulada politicamente no capitalismo contemporaneo. Para o
autor, a politica identitéria, antes uma ferramenta de resisténcia, foi cooptada por interesses das
elites, transformando-se num instrumento de domesticacao das pautas sociais. Ele observa que
essa identidade passou a ser instrumentalizada por instituicdes estatais e também pelo mercado,
convertendo os sujeitos em simples “demandantes” de reconhecimento. Essa ldgica se encaixa
perfeitamente na forma como muitas marcas adotam bandeiras como a LGBTQIAPN+, mas
sem promover transformac@es estruturais de fato. Haider (2019) critica esse uso instrumental
da diversidade e alerta que “a politica identitaria € a neutralizacdo de movimentos contra a
opressao racial [...], colocada a servigo do avango das elites politicas ¢ econdmicas” (Haider,
2019, p. 37).

Complementando essa perspectiva, observa que “a identidade, como conceito historico
atravessado por questfes sociais, também toma um polo negativo como o que é diferente do
outro, sendo que esta diferenga ¢ produzida pela ideologia” (Caldeira, 2025, p. 66), reforcando
gue a construcdo identitaria ndo € apenas um processo de reconhecimento, mas também uma
mediacdo ideoldgica que pode reforcar desigualdades e hierarquias.

Na mesma linha, Tadajewski (2016) contribui para essa discussdo ao propor os Estudos
Criticos em Marketing como um caminho para desconstruir a l6gica dominante de mercado.
Ele traz os conceitos de ontological denaturalisation e defatalisation, mostrando que o
marketing ndo apenas responde aos desejos dos consumidores, mas ajuda a molda-los,
garantindo um ciclo de consumo constante. Segundo ele, “[...] marketing ndo se trata apenas de
satisfazer os consumidores. Na verdade, trata-se de garantir que eles nunca estejam totalmente
satisfeitos” (Tadajewski, 2016, p. 5). Ou seja, no contexto das marcas engajadas, isso significa
que campanhas com foco no orgulho LGBTQIAPN+ ndo necessariamente visam mudancas
sociais reais, mas sim gerar afeicdo e fidelidade a marca.

O autor também destaca que esse processo é seletivo e excludente. Embora os discursos
publicitarios muitas vezes defendam a inclusdo, na pratica, apenas determinados perfis de
consumidores, normalmente pessoas brancas, cis e com maior poder aquisitivo, Ss&o
contemplados na légica da chamada “soberania do consumidor”. Como ele afirma: “Apenas
determinados segmentos merecem status de soberania “[...] Os desempregados e os ndo brancos
foram excluidos” (Tadajewski, 2016, p. 10). Isso mostra que, por tras do engajamento aparente,
0 marketing tende a reforcar desigualdades e instrumentalizar a diversidade de maneira
simbdlica e recortada.

Dantas e Abreu (2020) também trazem uma visdo critica ao analisarem 0 consumo
conspicuo nas redes sociais, revelando como marcas influenciam a construgdo identitaria tanto
de influenciadores quanto de consumidores. Embora o estudo foque o universo do fast fashion,
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suas reflexdes podem ser facilmente aplicadas a atuacdo de marcas que se apropriam do
imaginario LGBTQIAPN+. Os autores destacam que “as identidades [...] sdo sustentadas pelo
consumo de moda, que acompanha a construcdo da identidade no sentido da expressao e da
linguagem” (Dantas; Abreu, 2020, p. 22), evidenciando que as marcas acabam ocupando um
papel central na mediacdo das expressdes identitarias, muitas vezes motivadas por interesses
comerciais.

Portanto, 0 engajamento das marcas ndo pode ser avaliado apenas pelo que aparece nas
campanhas. E preciso analisar a coeréncia entre discurso e pratica, as relacdes de poder
envolvidas e os interesses econdmicos que estdo por tras da estética da inclusdo. Sob uma lente
critica, como prop6em os autores discutidos, é fundamental olhar além das aparéncias
publicitérias e entender de que maneira o capital se apropria das identidades para sustentar sua
hegemonia, inclusive quando se pinta com as cores do arco-iris.

2.2 Ativismo de Marca, Marketing de Causa e Autenticidade Percebida

O debate em torno do ativismo de marca tem se intensificado na ultima década,
especialmente quando as corporacGes assumem publicamente pautas sociais antes restritas a
movimentos militantes. O marketing de causa, nesse contexto, aparece como estratégia de
vincular valores empresariais a lutas sociais, criando uma narrativa de compromisso.
Entretanto, ha uma tensdo entre engajamento genuino e a apropriacdo oportunista de simbolos,
como fica evidente no chamado pink money. Cruz (2018) demonstra que a comunidade
LGBTQIAPN+ reconhece a relevancia da visibilidade gerada pelas marcas, mas percebe que
muitas campanhas sdo ambiguas, podendo ser interpretadas tanto como homenagem quanto
como exploracdo, a depender do grau de coeréncia com préaticas reais.

Essa ambiguidade se torna mais complexa quando se considera o papel da propaganda
como um "comunicador cultural” (Lysonski; Pollay, 1990), capaz ndo apenas de refletir, mas
de moldar percepc¢des sobre normalidade, valor e sucesso. Quando as campanhas recorrem a
representacdes superficiais ou estereotipadas da comunidade LGBTQIAPN+, repetem-se
padrdes observados em outras minoria mulheres, pessoas racializadas e individuos de baixa
renda gerando efeitos negativos tanto sociais quanto mercadoldgicos (Grau; Zotos, 2016).

A distingcdo entre apoio auténtico e mera exploracdo comercial € central a discussao
contemporanea. Berisha, Sjogren e S6lve (2015) investigam justamente essa questdo crucial.
Eles questionam se “as marcas estdo sendo honestas e realmente significam o que dizem ou se
fazem isso principalmente por lucro”. Essa indagacdo reforga o alerta de Lysonski e Pollay
(1990) quanto a lentiddo da mudanca nas representacdes publicitarias, muitas vezes motivada
pela percepc¢do de que consumidores criticos representam um segmento pequeno e, portanto,
economicamente irrelevante. Assim, a tentacdo de recorrer a icones estereotipados persiste,
ainda que tais representacfes possam ser ineficazes ou alienantes.

No ambiente digital, esse cenario ganha ainda mais forca. Porfirio (2025) evidencia que,
no Brasil, existe um aumento expressivo de campanhas voltadas ao publico LGBTQIAPN+
durante o més de junho, o que aponta para um padrdo de intensificacdo sazonal. Para o autor,
essa concentracdo de esforcos em datas especificas € frequentemente criticada como
oportunismo, visto que o foco tende a se deslocar para a rentabilidade em detrimento de um
compromisso continuo com os direitos sociais. Akestam (2017) complementa essa perspectiva,
destacando que representagcdes ndo estereotipadas ainda sao subutilizadas, muitas vezes por
desconhecimento do valor intrinseco que tém para as marcas e para a sociedade.

Oliveira e Machado (2021) destacam que, para além da visibilidade midiatica, as
discuss@es dentro da propria comunidade LGBTQIAPN+ revelam preocupagdo com os afetos
e os impactos concretos das campanhas na vida dos individuos. Segundo os autores, “muito
além da visibilidade auferida pelas campanhas e iniciativas das marcas, as discussdes
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circulantes demonstram especial preocupagdo com os afetos dos individuos representados”
(Oliveira; Machado, 2021, p. 27). Tal cuidado com a autenticidade conecta-se a critica de Grau
e Zotos (2016) sobre os efeitos negativos de esteredtipos na autoimagem dos individuos.

Esse aspecto de coeréncia entre discurso e pratica também se reflete em estudos sobre
posicionamento de marca. Netto (2018) constatou que consumidores homossexuais tendem a
rejeitar representacfes superficiais, como a sexualizacdo excessiva em propagandas,
valorizando campanhas que demonstrem responsabilidade social efetiva. Quando a
autenticidade é fragil, surge o fenbmeno conhecido como pinkwashing, em que empresas
apenas simulam engajamento, sem que isso se traduza em mudangas estruturais (Netto, 2018,
p. 35). Em ultima analise, a exploracdo comercial de pautas identitarias sem compromisso
genuino reforca padrdes superficiais e estereotipados, diluindo o poder transformador que
campanhas auténticas poderiam gerar.

Nessa mesma linha, Almeida e Machado (2020) ressaltam que, embora o publico
LGBTQIAPN + seja visto como economicamente relevante, suas expectativas ndo se limitam
ao consumo segmentado. Os autores afirmam que “ha uma expectativa de que as empresas
apoiem a comunidade LGBTQIAPN+ de forma social ¢ inclusiva” (Almeida; Machado, 2020,
p. 266), reforcando que autenticidade e respeito ndo sdo apenas imperativos éticos, mas
estratégicos, fundamentais para marcas que desejam construir conexdes significativas.

Por fim, Baruffi (2019) enfatiza que o pink money pode ser interpretado sob duas
perspectivas distintas: de um lado, como compromisso legitimo de inclusdo; de outro, como
simples oportunismo mercadoldgico. Essa ambiguidade coloca a autenticidade percebida como
elemento central na avaliacdo das campanhas, alinhando-se a critica mais ampla de Lysonski e
Pollay (1990) sobre a ineficacia de representacdes estereotipadas e a necessidade de respeitar a
complexidade das pautas identitarias.

2.3 Persuasao, atribuicéo e ceticismo do consumidor

A relacdo entre marcas e consumidores, especialmente no contexto das campanhas
voltadas ao publico LGBTQIAPN +, ndo pode ser analisada apenas sob a 6tica do consumo,
mas também a partir dos mecanismos psicoldgicos e sociais que orientam a recepcdo das
mensagens publicitarias. Entre esses mecanismos, destacam-se a persuasao, 0S processos de
atribuicdo e o ceticismo do consumidor, dimensGes que ajudam a compreender como as
narrativas de marketing sdo interpretadas (Friestad; Wright, 1994).

A persuasdo, entendida como a capacidade de uma mensagem influenciar atitudes e
comportamentos, é central no discurso mercadoldgico. Pereira e Armelin (2020) observam que
marcas buscam construir narrativas que ndo apenas apresentem produtos, mas que articulem
valores e estilos de vida, na tentativa de gerar identificagdo com a comunidade LGBTQ+. Essa
I6gica segue a concepcdo de Rocha (2006), segundo a qual a propaganda € uma narrativa que
da sentido ao consumo, mediando a relacdo entre producdo e desejo. No entanto, quando o
discurso e percebido como exagerado ou incoerente, ele pode produzir o efeito contrario: em
vez de adesdo, gera resisténcia.

E nesse ponto que 0s processos de atribuicio se tornam relevantes. Segundo a teoria da
atribuicdo, os individuos buscam interpretar as intengdes por tras das acdes, avaliando se
determinada campanha decorre de compromisso genuino ou de puro interesse econémico.
Como destaca Kelley (1973), os sujeitos tendem a analisar causas internas e externas dos
comportamentos, atribuindo intengcdes que moldam a forma como reagem as mensagens
recebidas. Essa avaliacdo critica se conecta a percepcdo de que representacdes superficiais ou
estereotipadas podem ser ineficazes e até prejudiciais (Lysonski; Pollay, 1990; Grau; Zotos,
2016).

Estudos sobre o chamado pink money mostram que a comunidade LGBTQIAPN+
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frequentemente atribui as empresas motivagdes oportunistas, sobretudo quando o apoio é
restrito ao més do orgulho ou néo se traduz em praticas internas de inclusdo (Tibério, 2019;
Jansen, 2023). Assim, a avaliacdo do consumidor vai além da estética da campanha: trata-se de
um julgamento sobre coeréncia e legitimidade. Akestam (2017) reforca que a escolha entre
representacdes estereotipadas e nédo estereotipadas influencia ndo apenas a percepcao social,
mas também a percepc¢do da marca, conectando autenticidade e responsabilidade corporativa.
Esse movimento critico se conecta diretamente ao ceticismo do consumidor. Oliveira (2019)
mostra que, entre jovens LGBTQIAPN + da geracdo Z, ha uma postura mais vigilante em
relagdo ao discurso corporativo, com maior exigéncia de a¢des tangiveis e continuas. De modo
semelhante, Jansen (2023) chama atengdo para o fenomeno da “propaganda de fachada”, no
qual marcas adotam simbolos da diversidade, mas sem respaldo em préticas consistentes,
reforcando percepc¢des de artificialidade. Tal ceticismo é compreensivel quando se considera
que a propaganda atua como moldadora cultural, podendo reforcar estere6tipos e normas sociais
desiguais, afetando negativamente a autoimagem e gerando ressentimento em individuos
representados (Lysonski; Pollay, 1990; Grau; Zotos, 2016).

A teoria do estresse de minoria, proposta por Meyer (2003), aponta que grupos
marginalizados costumam apresentar elevados niveis de estresse, ceticismo e necessidade de
autoprotecdo, como consequéncias da alienacéo e da discriminacéo sofridas. 1sso reforca que a
eficacia das campanhas pré-diversidade depende ndo apenas da criatividade publicitaria, mas
também da credibilidade e da autenticidade percebida pelas comunidades-alvo.

Dessa forma, ao considerar persuasdo, atribuicdo e ceticismo, compreende-se que a
autenticidade percebida torna-se o ponto de inflexdo: pode transformar uma acdo em simbolo
de reconhecimento ou em mero produto da exploracdo comercial. A exploracdo de pautas
identitarias sem coeréncia real com os valores e praticas da marca reforca esteredtipos
superficiais, diminui a atencdo, a credibilidade e a lembranca da marca, além de diluir o
potencial transformador das prdprias causas sociais que se busca promover (Lysonski; Pollay,
1990; Akestam, 2017; Grau; Zotos, 2016).

2.4 Préticas de exploracdo da comunidade LGBTQIAPN+: pink money, pinkwashing e
rainbow-washing

O reconhecimento da comunidade LGBTQIAPN+ no panorama global, embora um
avanco notavel, tem, concomitante e paradoxalmente, catalisado o surgimento de novas
modalidades de exploragdo comercial, cujos efeitos se tornam particularmente palpaveis
durante o Més do Orgulho. Neste contexto, os conceitos de pink money, pinkwashing e rainbow
washing descrevem a intrincada interseccao entre o mercado e a luta continua por direitos e
reconhecimento social.

O conceito de pink money refere-se, em esséncia, ao significativo poder aquisitivo da
comunidade LGBTQIAPN+, e & ocupagdo subjacente a exploracdo comercial, por vezes em
detrimento dos avancos sociais. Tal como aponta Oliveira (2019), no contexto brasileiro esse
mercado dedicado a comunidade LGBTQIAPN+ desenvolve-se como nicho econdmico
lucrativo, com forte expanséo e, ao mesmo tempo, contradi¢des relativas a desigualdade, a
violéncia e a mercantilizacéo simbolica.

Em paralelo, os termos pinkwashing e rainbow-washing surgem para descrever praticas
corporativas que, embora ostentem apoio a comunidade LGBTQIAPN+, frequentemente
carecem de um compromisso genuino e aprofundado. Gois e Ferraz (2021) propdem a categoria
de pinkwashing como uma ferramenta crucial para a andlise critica sobre 0 uso das pautas
LGBTQIA+ por marcas engajadas.

A disting&o entre o apoio auténtico e a mera exploracdo comercial é central a discussdo
contemporanea. Berisha, Sjogren e S6lve (2015) investigam justamente essa questdo crucial.
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Eles questionam se as marcas estdo sendo honestas e realmente significam o que dizem ou se
fazem isso principalmente por lucro. Essa indagacdo ressalta a importancia da autenticidade nas
acOes corporativas,sugerindo que a percepgao de falta de sinceridade pode, em Gltima instancia,
minar a confianca da comunidade. O trabalho deles enfatiza que o apoio a diversidade precisa
ir além de uma mera tatica de marketing.

A problematica do pinkwashing, alias, ndo se restringe apenas ao marketing destinado
a comunidade LGBTQIAPN+. Schopper, Berbers e Vogelgsang (2021) expandem o conceito
para o contexto de fundos de capital focados em mulheres. Embora o foco seja diferente, a
definicdo de pinkwashing como uma pratica em que o apoio ¢ “criado como um complemento
a programas e servicos tradicionais, em vez de um elemento central da missao da organizagdo”
oferece uma analogia valiosa. 1sso sugere que, tanto no apoio as mulheres quanto a comunidade
LGBTQIAPN+, o pinkwashing ocorre quando as iniciativas sdo periféricas e nao integradas a
um compromisso profundo e estrutural da organizacéo, um desvio de atencao do real problema.

Em suma, enquanto o pink money representa um poder de consumo a ser reconhecido
e, talvez, disputado, o pinkwashing e o rainbow-washing demonstram as facetas exploratorias
do capital. Os autores convergem na critica a superficialidade das acdes de marketing que se
apropriam da pauta LGBTQIAPN+ sem um compromisso genuino ou de longo prazo.

Gois e Ferraz (2021) veem o pinkwashing como uma distorcdo da mensagem
corporativa, enquanto Berisha, Sjogren e Sélve (2015) buscam distinguir a autenticidade da
busca por lucro. Schopper, Berbers e Vogelgsang (2021) ampliam a visdo do pinkwashing para
uma falta de centralidade do apoio nas estratégias da organizacdo. Todos, de diferentes
perspectivas, reforcam a necessidade premente de um engajamento que transcenda a mera
comercializagdo da pauta, promovendo uma inclusdo real e agdes verdadeiramente
transformadoras.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, € detalhado o processo de conducdo da pesquisa, com a definicdo da
metodologia adotada, com base no referencial tedrico previamente analisado. De acordo com
Marconi e Lakatos (2009), o método representa o percurso a ser seguido, permitindo identificar
possiveis falhas e orientando as decisdes necessarias ao desenvolvimento da pesquisa, com 0
proposito de atingir seus objetivos.

Nesse sentido, torna-se fundamental esclarecer a natureza e a abordagem escolhidas
para orientar a investigacdo. Esta pesquisa € de carater qualitativa e tem uma abordagem
exploratdria, buscando compreender como a comunidade percebe e se posiciona diante do
engajamento de marcas com a causa LGBTQIAPN+. Essa escolha se deve a intengéo de captar
sentimentos, opinides e experiéncias, aspectos que dificilmente seriam revelados por métodos
mais rigidos, como o0s quantitativos.

Foi escolhido um estudo qualitativo, pois esse tipo de abordagem permite explorar com
mais profundidade as percep¢Oes, vivéncias e significados atribuidos pelas pessoas aos
fendmenos sociais. Trata-se de um caminho essencial quando se busca entender a complexidade
das relagcbes humanas e suas expressdes culturais. Como afirma Minayo (2001), a pesquisa
gualitativa € indicada para captar o universo dos significados, valores e atitudes, elementos que
dificilmente poderiam ser apreendidos por métodos estatisticos ou estruturados.

Dessa forma, apés a defini¢do da abordagem, é necessério detalhar os procedimentos de
coleta de dados. A coleta de dados desta pesquisa é realizada por meio de um questionario,
técnica amplamente utilizada em pesquisas sociais por permitir obter informacdes de forma
padronizada e eficiente (GIL, 2008). O questionario foi compartilhado no Instagram pessoal do
autor com o intuito de ouvir pessoas LGBTQIAPN+ dispostas a dividir suas vivéncias,
percepcOes e sentimentos sobre 0 posicionamento de marcas em relacdo a diversidade. Por se
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tratar de uma pesquisa qualitativa, o foco ndo esta em atingir representatividade estatistica, mas
sim em compreender, com mais profundidade, as experiéncias de quem se sente tocado pelo
tema e tem interesse em participar. Como destaca Gil (2019), esse tipo de abordagem é bastante
comum em estudos exploratorios, que valorizam a escuta sensivel e contextualizada dos
participantes.

O critério para participar da pesquisa € formado por pessoas que se identificam como
pertencentes a comunidade LGBTQIAPN+ e que vivem no Brasil. Apos a aplicacdo do
questionario, foi possivel. Apos a aplicacdo do questionario, foram obtidas 37 respostas, das
quais 4 foram excluidas por ndo se enquadrarem no publico-alvo definido para o estudo. Assim,
a base final de analise conta com 33 participantes.

Entre os respondentes, 22 se identificam como homossexuais, 8 como bissexuais, 2
como panssexuais e 1 como demissexual. No que se refere a identidade de género, o grupo de
respondentes é composta por 23 homens cis, 9 mulheres cis e 1 mulher trans.

Quanto ao estado civil, 27 participantes declararam ser solteiros, 5 afirmaram estar
casados ou em unido estavel, e 1 se encontra separado ou divorciado. Em relagdo a renda
mensal, 9 respondentes recebem entre R$ 1.501 e R$ 3.000; 10 possuem renda entre R$ 7.501
e R$ 22.500; 7 recebem entre R$ 3.001 e R$ 4.500; 4 possuem renda de até R$ 1.500; e 3
declararam renda entre R$ 4.501 e R$ 7.500.

Uma vez delimitado o publico-alvo e o instrumento de coleta, passa-se a explicitacdo
da técnica analitica adotada para o tratamento dos dados. Para dar sentido aos dados coletados,
optou-se pela técnica de andlise de conteldo, amplamente reconhecida em pesquisas
qualitativas por sua capacidade de revelar significados, percepcdes e sentimentos expressos
pelos participantes. Conforme destaca Bardin (2011), trata-se de um método que permite
identificar padrdes, temas recorrentes e sentidos presentes nas falas ou textos, organizando o
material de maneira sistematica, com objetividade e profundidade interpretativa.

Silva e Fossé (2015) complementam essa visdo ao afirmarem que a anélise de contetdo
¢ um conjunto de ferramentas metodologicas em constante aperfeicoamento, que busca
equilibrar o rigor da categorizagdo com a sensibilidade necesséria para captar nuances do
contexto social e simbdlico dos sujeitos. A técnica se desenvolve em trés grandes etapas: a
primeira, chamada pré-anélise, envolve uma leitura atenta e inicial do material, além da
definicdo do corpus; a segunda, de exploracdo do material, diz respeito a codificacdo e
agrupamento das informagdes em unidades significativas; e a terceira, de tratamento dos
resultados, abrange a interpretacao e a construcao de inferéncias a partir dos dados analisados.

Nesse processo, é importante destacar que no decorrer da analise, os discursos foram
divididos em unidades de registro, como palavras, trechos ou paragrafos, que foram
progressivamente organizadas em categorias iniciais, intermediarias e, por fim, finais,
conforme orientam Bardin (2011) e Silva e Fossé (2015). A construcdo dessas categorias deve
respeitar criterios como pertinéncia, exclusdo mutua, homogeneidade, objetividade e
capacidade inferencial, garantindo coeréncia e profundidade na interpretacdo dos dados. Além
disso, para se referir aos respondentes, foram utilizadas cores do arco-iris e nomes de bandeiras
que representam simbolicamente a diversidade de orientagdes sexuais, identidades de género e
culturas dentro da comunidade LGBTQIAPN+, assegurando um formato de identificacdo que
dialoga com o foco do estudo e preserva o anonimato dos participantes.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
Para a andlise dos resultados, procedeu-se a construcdo das categorias iniciais,

intermediarias e finais, estruturadas a partir de conceitos norteadores que orientaram seu
agrupamento e organizacao. O Quadro 1 apresenta uma sintese desse processo categorial.
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Quadro 1 — Categorias iniciais, intermediéarias e finais

CATEGORIAS INICIAIS CATEGORIA§ CATEGORIAS FINAIS
INTERMEDIARIAS
1 | Exploracéo interpessoal pelas marcas
2 | Comunicagdo oportunista I. Inautenticidade do Apoio
. .. . Corporativo a Comunidade
3 | Hipocrisia e falsidade LGBTQIAPN+
4 | Esteticismo nas cores da bandeira I. Performatividade
Corporativa e a
5 | Desconfianga total e comunicacdo Instrumentalizacio da
manipulativa Diversidade como Estratégia
de Mercado
6 | Movimento estereotipado pelas marcas
( :Rstfi‘i::(\:/ilc()j:gies de COMPrOMISSOS | Mercantilizacdo da Causa e a
Ineficacia Estrutural do Apoio
~ - Corporativo a Diversidade
8 | Exploracdo comercial da pauta
9 | Apropriagdo de lutas sociais pelo
capital
10 | Ambiguidade na percepgdo do
engajamento das marcas I1. Autenticidade
Il. Autenticidade Transitoria sem | Condicional e Expectativa
11 | Engajamento temporério das marcas Vinculo Concreto e Continuo Etica nas Préticas de
Incluséo
12 | Diminuigéo do vinculo das marcas com
a comunidade
13 | Apoio genuino e permanente
14 | Valorizagdo e respeito nas iniciativas V. Auten_umdade Genuina e
Comprometimento das Marcas
com a Causa LGBTQIAPN+
15 | Patrocinio de projetos culturais e I1I.  Marcas Auténticas,
artistas LGBTSs Engajadas e Comprometidas
com a Causa LGBTQIAPN+
16 | Representatividade em campanhas de
marketing V. Visibilidade da Comunidade
LGBTQIAPN+  por  Marcas
17 | Marcas engajadas como agentes de | Engajadas
incluséo

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

4.1 Categorias iniciais

eles.

As categorias iniciais foram construidas a partir da identificagdo de pontos-chave
presentes nas entrevistas, sendo posteriormente agrupadas conforme a relacdo tematica entre
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Quadro 2 — Categorias iniciais
CATEGORIAS INICIAIS

1 | Exploragdo interpessoal pelas marcas

2 | Comunicagao oportunista

3 | Hipocrisia e falsidade

4 Esteticismo nas cores da bandeira

5 | Desconfianga total e comunicagdo manipulativa

6 | Ambiguidade na percepcao do engajamento das marcas

7 | Engajamento temporario das marcas

8 | Diminuigdo do vinculo das marcas com a comunidade

9 | Apoio genuino e permanente

10 | Valorizagdo e respeito nas iniciativas

11 | Patrocinio de projetos culturais e artistas LGBTs

12 | Representatividade em campanhas de marketing

13 | Marcas engajadas como agentes de inclusdo

14 | Movimento estereotipado pelas marcas

15 | Inefetividade de compromissos institucionais

16 | Exploragdo comercial da pauta

17 | Apropriagéo de lutas sociais pelo capital
Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A primeira categoria, denominada “Exploracdo interpessoal pelas marcas” refere-se a
percepcdo de que as marcas se aproximam da comunidade LGBTQIAPN+ ndo por
compromisso €ético ou social, mas como estratégia de beneficio préprio. Como resume
Vermelho: “N&o vejo uma preocupacéo real e sincera, eles s6 nos usam”. Isso se coaduna com
Schopper, Berbers e Vogelgsang (2021) ao apontarem que a propaganda inclusiva pode
prejudicar as marcas se 0s consumidores suspeitarem de motivagfes extrinsecas e insinceras.

A segunda categoria, denominada “Marketing oportunista” surge a partir da percep¢ao
expressa por Vermelho-alaranjado: “Que elas s6 fazem um pouco de marketing quando é o més
e depois nada”. Brondino-Pompeo, Abdalla, Morais e Viotto (2021) trazem que as marcas que
se apropriam de causas sociais apenas de forma estratégica e temporaria, com foco em
visibilidade ou lucro, sem compromisso real com a pauta. Esse tipo de préatica opera por meio
de “formas mais sutis de engano”, baseadas em informagdes parciais ou simbdlicas, gerando
apoio aparente, mas néo efetivo.

Em seguida, a terceira categoria “Hipocrisia e falsidade”, evidencia a critica recorrente
de que marcas participam do Més do Orgulho, mas ndo mantém coeréncia em suas praticas
internas. Como resume o respondente Laranja: “Acho bastante hipocrita e falso. Pois muitas
vezes a marca faz algo no més, mas com seus funciondrios e politica interna age de maneira
preconceituosa.” Essa percepcao dialoga com o que apontam Lee, Spry, Ekinci e Vredenburg
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(2024), ao definirem a brand hypocrisy como a contradicéo entre o discurso publico das marcas
e suas acdes reais.

Para a quarta categoria, intitulada “Esteticismo nas cores da bandeira”, o respondente
Laranja-amarelado resume essa percepgdo ao afirmar: “E geralmente algo estético e ndo com
acOes reais, um logo estilizado nas cores da bandeira e presenca virtual”. Como apontam
Oliveira e Silva (2017) a diversidade é utilizada hoje como elemento mercadologico por
empresas e marcas que buscam associar-se a ela como mecanismo de conquista e fidelidade.

A quinta categoria, “Desconfianca total e marketing manipulativo”, revela a sensacao
de descrédito em relagdo as agBes das marcas. Como afirma Amarelo: “Receoso sempre;
desconfiado e, por vezes, até mesmo enganado.” ESsa percepcdo se alinha ao que apontam
Covaleski e Mozdzenski (2020), ao destacarem que, no &mbito publicitario, marcas buscam
manipular emoc¢bes e associar-se a valores aspiracionais mesmo quando essa ligacdo é
superficial e estratégica.

J& em outra linha analitica, a sexta categoria, “Ambiguidade na percep¢do do
engajamento das marcas”, revela um sentimento misto diante das a¢des corporativas. Como
expressa Amarelo-esverdeado: “Vejo de forma positiva, mas fico reticente sobre o real
motivo.” Essa ambivaléncia dialoga com o que aponta a Agéncia Mosaico (2025), ao observar
que, embora a representatividade LGBTQIAP+ entre influenciadores esteja crescendo, a
inclusdo ainda é majoritariamente sazonal, com picos de visibilidade concentrados no Més do
Orgulho.

Denominada “Engajamento temporario das marcas”, a sétima categoria reflete a
percepcao de identificacdo parcial e duvida sobre a continuidade das a¢Ges. Como sintetiza
Verde-claro: “Em alguns momentos me sinto representada, porém em outros sinto que as
marcas apenas usam de pretexto.”” Essa percepcao responde ao que aponta Oliveira (2021), ao
afirmar que, embora a diversidade tenha sido incorporada como estética publicitaria, tal adesdo
“nem sempre se traduz em engajamento real ou duradouro”, refor¢cando o carater pontual e
performatico dessas iniciativas.

A oitava categoria, “Diminuicao do vinculo das marcas com a comunidade”, evidencia
a percepgéo de retracdo no apoio corporativo. Como resume Verde: “Sinto que antes tinha mais
apoio das marcas.” Essa impressao encontra respaldo em Sacchitiello (2024), que aponta que
a polarizacdo e 0 medo de cancelamento tém levado empresas a adotarem posicionamentos
mais timidos no Brasil em campanhas ligadas a causa LGBTQIAP+.

A nona categoria, denominada “Apoio genuino e permanente”, destaca a valorizacdo de
marcas que mantém compromisso real com a comunidade. Como afirma Verde-azulado:
“Sinto-me positiva quando o apoio é genuino e continuo.” ESsSa percepgao converge com
Oliveira e Machado (2021), que apontam que a autenticidade s6 é reconhecida quando o
engajamento com a diversidade se traduz em acgdes permanentes, estruturais, e ndo apenas em
campanhas sazonais.

No caso da décima categoria, intitulada “Valorizagdo e respeito nas iniciativas”,
descreve a sensagdo positiva quando o apoio das marcas a comunidade LGBTQIAPN+ &
genuino, permanente e pautado pelo respeito. O respondente Azul-claro relata que, nesses
casos, “a presenca contribui para dar visibilidade a diversidade, promover incluséo e abrir
espacos de dialogo importantes na sociedade”. A pesquisa de Oliveira (2021) afirma que
campanhas realmente apoiadas e estruturadas fomentam uma construcdo simbolica de
pertencimento e reconhecimento que vai além do calendario promocional.

A décima primeira categoria, “Patrocinio de projetos culturais e artistas
LGBTQIAPN+”, evidencia a valorizagdo de agdes que geram impacto direto na comunidade.
Como relata Azul: “Quando financiam projetos de cultura, artistas da comunidade ou
impulsionam marcas criadas e geridas por pessoas da comunidade LGBTQ+, tenho uma visao
positiva. Contudo, a simples utilizacdo dos simbolos da comunidade em campanhas
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publicitarias me afasta completamente da marca.” Essa percepcao dialoga com Pinto, Filho e
Silva (2022), ao afirmarem que a apropriacdo de simbolos culturais sem participacédo efetiva no
ecossistema cultural funciona como autopromocao e compromete a credibilidade corporativa.
Ja a décima segunda categoria, “Representatividade em campanhas de marketing”,
destaca a relevancia da presenca LGBTQIAPN+ nas a¢6es das marcas. Como afirma Azul-anil:

Se a marca apoia a comunidade abertamente ao longo do ano, se no ambito
corporativo da marca ha pessoas LGBT, se patrocinam ou colaboram com
artistas/atletas/influencers LGBT num geral; estes sdo alguns exemplos que separam
empresas que genuinamente apoiam a causa LGBT das empresas que apenas tém
interesse pelo pink money.

Essa percepcdo se articula com Almeida e Machado (2020), para quem a incluséo de
corpos dissidentes na propaganda ndo atua apenas no plano do consumo, mas na producao de
reconhecimento e cidadania simbolica.

Denominada “Marcas engajadas como agentes de inclusdo”, a décima terceira categoria
evidencia a expectativa de que as empresas atuem de forma ativa e continua na promocéo da
diversidade. Como relata Anil:

Lembro de uma campanha do Boticario, em 2015, no ‘dia dos namorados’, que gerou
muitos comentarios e polémicas também. Acho que esse tipo de a¢do faz com que a gente
se sinta representada, vista, existente, como pessoa LGBTI+. Eu, particularmente, sempre
achei essa data (12/06) sem sentido, meramente comercial, nunca me senti incluida, entéo,
ver uma campanha assim, eu acho que mexe com esse sentimento, faz com que a gente se
sinta lembrada.

Essa percepcéo encontra eco em Neves (2023), ao observar que, embora o discurso da
diversidade tenha se tornado dominante na propaganda, isso ndo garante engajamento efetivo
ou permanente. Nessa perspectiva, a décima quarta categoria, “Movimento estereotipado pelas
marcas”, reflete a critica a forma como a comunidade ¢ reduzida a representacdes limitadas.
Como sintetiza Roxo-azulado: “Acho importante, no entanto, essa data acabou se tornando
mais uma ocasido comercial do que um momento de luta de fato. Creio que o movimento
apresentado por essas marcas € muito estereotipado e ndo representa a totalidade da
comunidade.” Essa percepc¢do converge com Almeida e Machado (2020), que apontam que, na
propaganda brasileira, corpos LGBTQ+ s&o frequentemente enquadrados em padrdes
narrativos e estéticos que esvaziam a pluralidade da comunidade e reforcam imagens
estereotipadas de consumo.

A décima quinta categoria inicial, denominada “Inefetividade de compromissos
institucionais”, destaca a percep¢do de que o apoio das marcas € mais simbolico do que real.
Como afirma Roxo: “Eu acho que essa contribui¢do ndo é real no dia a dia das empresas, é
mais uma necessidade de parecer atual, quando, na realidade, isso s6 acontece durante o més
comemorativo.” Essa critica dialoga com Barros e Franga (2022), que apontam que muitas
organizacfes mantém alinhamento discursivo com a diversidade, mas ndo o convertem em
praticas estruturadas e efetivas.

Para a décima sexta categoria, “Exploracdo comercial da pauta”, evidencia a percepgao
de uso da causa como estratégia de lucro. Como resume Violeta: “Que o que mais querem é
lucrar em cima da pauta. A maioria ndao ajuda efetivamente a comunidade como poderia.”
Essa critica é reforcada por Cruz (2018), ao afirmar que o pink money revela a apropriacéo
mercadologica da diversidade, em que a pauta é explorada como oportunidade de consumo, e
ndo como responsabilidade politica ou social.

Por fim, a décima sétima categoria, “Apropriacao de lutas sociais pelo capital”, reforca
acritica ao uso estratégico de pautas politicas pelas marcas. Como relata Violeta-rosado: “Parei
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de comprar 14 porque eram nitidamente acdes capitalistas que visavam sugar as pautas
democraticas, transformando-as em produtos.” Essa percepcao se alinha ao que afirma Haider
(2022), ao analisar que o capitalismo contemporaneo se apropria de lutas sociais como “recurso
simbolico lucrativo”, esvaziando seus sentidos originais e neutralizando seu potencial
transformador.

Observa-se que 0s respondentes reconhecem a presenca das marcas na pauta
LGBTQIAPN+, porém a maior parte das percepgdes revela desconfianca quanto a
autenticidade desse engajamento. Predomina a leitura de que as acdes sdo sazonais, estratégicas
e lucrativas, concentradas no Més do Orgulho e pouco sustentadas por politicas internas ou
impactos reais. Embora existam excec¢des positivas, os participantes diferenciam claramente
iniciativas simbolicas de compromissos efetivos, valorizando marcas que atuam de forma
continua, estruturada e respeitosa. Em sintese, a comunidade néo rejeita a presenca das marcas,
mas rejeita a superficialidade com que muitas delas se apropriam da causa.

4.2 Categorias intermediarias

Apos a definicdo das categorias iniciais, foram elaborados conceitos norteadores que
orientaram a organizacao e o agrupamento dos sentidos atribuidos pelos respondentes. A partir
desses conceitos, estruturaram-se as categorias intermediérias. O Quadro 3 apresenta a relacdo
entre cada categoria inicial e sua respectiva derivacao na categoria intermediaria .

Quadro 3 — Categoria Intermedidria I: Inautenticidade do Apoio Corporativo a Comunidade LGBT

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA
INTERMEDIARIA

1 | Exploracdo interpessoal pelas | Diz respeito a vivéncia LGBTQIAPN+ ser
marcas transformada em mercadoria.

2 | Marketing oportunista Denota o uso das pautas e representacoes
da comunidade como recurso
mercadolégico.

3 | Hipocrisia e falsidade Aborda a desconfianca quanto a coeréncia | I. Inautenticidade do Apoio
entre o discurso de apoio das marcas e suas | Corporativo & Comunidade
praticas reais de inclusdo. LGBTQIAPN+

4 | Esteticismo nas cores da | Caracteriza a adocdo de elementos visuais
bandeira simbolicos sem respondéncia com agdes
estruturais ou politicas de inclusdo efetiva
dentro das organizacdes.

5 | Desconfianca total e marketing | llustra a sensacdo de que o apoio das
manipulativo marcas € superficial ou manipulado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Cinco categorias iniciais formam a intermediaria “Inautenticidade do Apoio
Corporativo a Comunidade LGBTQIAPN+" esta dimensao sintetiza a percepcao de apoio fragil
e performético: agBes sazonais e estéticas, sem politicas internas consistentes, e discurso
publicitario que ndo se converte em pratica. No Brasil, Oliveira e Machado (2021) apontam
que, ao limitar-se a visibilidade e simbolos, parte das marcas incorre em pinkwashing,
apropriacdo mercadoldgica sem compromisso estrutural. Além disso, Covaleski e Mozdzenski
(2020) argumentam que estratégias emocionais podem operar como persuasao superficial,
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reforcando a leitura de engajamento oportunista. Pesquisas recentes ainda problematizam casos
em que a comunicacdao pro-LGBTQIAPN+ ndo se alinha a praticas institucionais no setor
privado, evidenciando o descompasso entre narrativa e acdo (Hennigen et al., 2024). Essas
questdes ficam evidentes na fala:

De maneira geral vejo que as marcas s seguem "a tendéncia”... No més do orgulho, para
entrarem na trend e ganharem uma certa visibilidade, sdo totalmente apoiadores da causa,
mas na hora de contratar pessoas LGBT ou firmar parcerias com as mesmas, a causa perde
importancia. Enfim, esse é o capitalismo contando "vil metal" (Bandeira LGBT).

O respondente Bandeira LGBT indica a nogdo de apoio condicionado a ldgica de
mercado: a causa € mobilizada como vantagem competitiva, mas perde relevancia quando exige
mudancas estruturais, como inclusdo laboral ou redistribuicdo simbdlica e material. Assim, a
performance de engajamento ndo elimina o carater instrumental do vinculo corporativo com a
comunidade, refor¢ando a critica de que, sob o capitalismo, o reconhecimento identitario pode
ser reduzido a ativo reputacional e ndo a compromisso ético-politico.

Quadro 4 — Categoria intermediaria Il: Mercantilizacdo da Causa e a Ineficacia Estrutural do Apoio
Corporativo a Diversidade

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIAS
INTERMEDIARIAS

6 | Movimento estereotipado pelas | Reforca  visdes  simplificadas e
marcas padronizadas do movimento
LGBTQIAPN+,

7 | Inefetividade de compromissos | Aborda a falta de agdes concretas ou
institucionais compromissos institucionais efetivos. 1. Mercantilizagéo da Causa e a
Ineficicia Estrutural do Apoio
Corporativo a Diversidade

8 | Exploracéo comercial da pauta | Diz respeito ao interesse financeiro com a
pauta, com lucros e Vvisibilidade
superando 0 compromisso ético.

9 | Apropriacdo de lutas sociais | Trata da apropriacdo de lutas sociais pelo
pelo capital sistema  capitalista,  transformando
discursos de resisténcia em produtos de
consumo e oportunismos mercadoldgicos
sem apoio a causa social.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A segunda categoria intermedidria denominada “Mercantilizacio da Causa e a
Ineficacia Estrutural do Apoio Corporativo a Diversidade” agrupa quatro categorias iniciais,
gue apontam para a conversao da pauta LGBTQIAPN+ em estratégia de mercado, em vez de
compromisso social. Ela denuncia a reducdo do movimento a representacdes simplificadas,
evidencia a auséncia de agdes institucionais consistentes, destaca a primazia do interesse
econdmico sobre o ético e identifica a apropriacdo capitalista de lutas sociais, esvaziando seu
caréater politico e transformador. Como analisa Schulman (2011), o pinkwashing opera quando
instituicdes ou corporagdes utilizam o discurso LGBTQ+ para encobrir praticas excludentes e
lucrar com uma imagem de progresso que ndo condiz com a realidade. A percepgdo dos
respondentes converge com essa critica, como exemplifica a fala de Laranja:

A prépria Disney mesmo, quando a situagao politica se tornou mais conservadora ela ja
mudou seu posicionamento, tirando filmes e personagens Igbt e mudando totalmente o
discurso em nome da "familia”. Sendo que sempre sua representatividade foi mais para
causar alarde e publicidade. Pouco sélida e real.
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O depoimento ilustra a l6gica de apoio condicionado: quando o cenério politico ou
econdémico ameaca a lucratividade, a defesa da diversidade é rapidamente substituida por
discursos moralizantes, revelando que o compromisso com a causa é subordinado a manutencao
de valor de marca.

Quadro 5 — Categoria intermedidria I11: Autenticidade Transitéria sem Vinculo Concreto e Continuo

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA
INTERMEDIARIA

10 | Ambiguidade na percepcdo do | Denota 0 sentimento de aprovagdo
engajamento das marcas moderada, acompanhado de desconfianca
quanto as reais inten¢des das empresas em
apoiar causas sociais LGBTSs.

IIl. Autenticidade Transitoria
sem Vinculo Concreto e
Continuo

11 | Engajamento temporério das | Entendimento de que o engajamento das
marcas marcas € positivo, ainda que temporario,
funcionando como suporte simbélico
diante da desigualdade estrutural existente.

12 | Diminuicdo do vinculo das | llustra a percepcdo de declinio na
marcas com a comunidade continuidade e consisténcia das acGes de
apoio a diversidade.

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

No Quadro 5, a terceira categoria intermediaria “Autenticidade Transitéria sem Vinculo
Concreto e Continuo” agrupa trés categorias iniciais que expressam conjuntamente uma
ambivaléncia: por um lado, aprovam o engajamento das marcas, percebido como positivo; por
outro lado, suspeitam das intenc¢des corporativas e da falta de continuidade. Observa-se que 0
apoio funciona como suporte simbdlico diante das desigualdades estruturais, mas sem
compromisso duradouro nem praticas efetivas. 1sso se corrobora com Ferreira e Silva (2024)
ao apontar que o tema da diversidade vem ganhando espaco em campanhas publicitarias, com
marcas abragando causas com o0 intuito de manter a fidelidade ou conquistar novos
consumidores.

J4 a quarta categoria intermediaria, possui trés categorias iniciais e domina-se
“Autenticidade Genuina e Comprometimento das Marcas com a Causa LGBTQIAPN+”, com
seu processo de derivacdo demonstrado no Quadro 6, retne trés categorias iniciais que
expressam a valorizacdo de acOes corporativas efetivas e continuas. Ela destaca a avaliacdo
positiva quando ha engajamento sustentado e ndo apenas simbolico, evidencia a importancia de
iniciativas guiadas por sensibilidade, coeréncia ética e respeito a comunidade, e reconhece 0
apoio financeiro a projetos culturais e acdes desenvolvidas por pessoas LGBTQIAPN+ como
um indicador concreto de compromisso.

Essa categoria se alinha a Almeida e Machado (2020), ao afirmarem que a legitimidade
da presenca de marcas em pautas sociais depende da capacidade de transformar “representacao
em reconhecimento”, vinculando discurso e pratica de forma consistente. Essa expectativa
aparece de forma clara na fala do respondente Bandeira Pansexual:

Um exemplo foi a Avon: eu j& via a marca apoiando o Més do Orgulho de forma simbdlica,
mas minha percepcdo mudou positivamente quando descobri que eles investem em
projetos continuos de empregabilidade e acolhimento para pessoas trans e travestis. Esse
tipo de acgdo concreta, que vai além da campanha publicitaria, mostrou coeréncia entre
discurso e pratica e me fez enxergar o0 apoio como mais genuino.
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Quadro 6 — Categoria intermediaria IV: Autenticidade Genuina e Comprometimento das Marcas
com a Causa LGBTQIAPN+

CATEGORIAS INICIAIS

CONCEITO NORTEADOR

CATEGORIA
INTERMEDIARIA

13 | Apoio genuino e permanente Evidencia a percepgdo positiva diante de
acOes que demonstram compromisso real e
sustentado.
14 | Valorizagdo e respeito nas | Indica a valorizagdo de iniciativas e | IV- Autenticidade Genuina e
iniciativas campanhas que tratam a pauta Comprometimento das
LGBTQIAPN+ com sensibilidade, empatia e | Marcas com a Causa
coeréncia ética. LGBTQIAPN+
15 | Patrocinio de projetos culturais | Diz respeito ao apoio financeiro e incentivo a
e artistas LGBTs projetos culturais e artisticos pertencentes a
comunidade LGBTQIAPN+.

Fonte: Elaborada pelo autor (2025).

Assim, Bandeira Pansexual reforca essa literatura que evidencia o engajamento ético
operacional: o reconhecimento da marca ndo deriva da estética inclusiva, mas da materialidade
do apoio, especialmente quando direcionado a grupos historicamente marginalizados dentro da
prépria comunidade (como pessoas trans).

Quadro 7 — Categoria Intermediaria V: Visibilidade da Comunidade LGBTQIAPN+ por Marcas
Engajadas

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA
INTERMEDIARIA
16 | Representatividade em Aborda o reconhecimento da importancia de
campanhas de marketing ver grupos diversos refletidos em
campanhas, discursos e a¢des de marca. V. Visibilidade da
Comunidade LGBTQIAPN+
. . . ] N por Marcas Engajadas
17 | Marcas  engajadas  como | Diz respeito a visdo favoravel e propositiva,
agentes de incluséo reconhecendo o papel das empresas como
agentes de incluséo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A partir do Quadro 7, denominada “Visibilidade da Comunidade LGBTQIAPN+ por
Marcas Engajadas”, a quinta categoria intermediaria retine duas das categorias iniciais, que
destacam a importancia da representacdo da diversidade nas acGes de marca. Uma delas aborda
0 reconhecimento da presenca de grupos diversos em campanhas e discursos corporativos; a
outra refere-se a visdo favoravel do papel das empresas como agentes de inclusdo. Nessa linha,
Bento (2015) observa que o chamado pinkwashing no Brasil constitui “apropriagdo midiatica
de pautas LGBTQIAPN+ para fins de imagem”, enquanto Colling, Silva e Lopes (2012) aponta
que a midia e sua relacdo com sexualidades e géneros ndo normativos produzem discursos
visiveis, mas nem sempre integrados a préaticas de transformacéo, reforcando a necessidade de
que a visibilidade se traduza em agdes.

As categorias intermediarias evidenciam que a relagdo entre marcas e a pauta
LGBTQIAPN+ é atravessada por uma tensdo central: de um lado, a busca por reconhecimento,
visibilidade e compromisso estruturado; de outro, a experiéncia recorrente de apropriagéo
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simbdlica, engajamento superficial e instrumentalizacdo mercadoldgica da diversidade. As
percepcOes dos participantes demonstram que a avaliacdo das marcas ndo se pauta apenas pelo
que elas comunicam, mas sobretudo pelo que sustentam institucionalmente ao longo do tempo.
Como afirma Banet-Weiser (2013), vivemos em uma “cultura de marca na qual o discurso da
autenticidade pode coexistir com praticas profundamente desiguais”, revelando que a retdrica
inclusiva ndo garante transformacdo social. Assim, os dados indicam que a comunidade
LGBTQIAPN+ ndo rejeita a presenca corporativa na pauta, mas exige coeréncia entre discurso,

pratica e estrutura, elemento que separa o apoio performéatico do comprometimento legitimo.

4.3 Categorias finais

As categorias finais foram construidas a partir do desdobramento analitico das
categorias intermediarias. O Quadro 8 apresenta o processo de derivacdo que evidencia a
passagem das categorias intermediarias para as trés categorias finais, consolidando os nucleos
de sentido resultantes da analise.

Quadro 8 — Categorias finais

CATEGORIAS
INTERMEDIARIAS

CONCEITO NORTEADOR

CATEGORIAS FINAIS

I. Inautenticidade do Apoio
Corporativo a Comunidade
LGBTQIAPN+

Diz respeito ao ceticismo diante do
engajamento corporativo, percebido como
estratégia simbdlica e superficial, sem
respondéncia com valores e préticas reais de
inclusdo.

Mercantilizacdo da Causa e a

Aborda a critica a apropriacao capitalista das

I. Performatividade
Corporativa e a
Instrumentalizacéo da
Diversidade como Estratégia

Ineficacia  Estrutural  do | pautas LGBTQIAPN+, em que a visibilidade | de Mercado
Apoio Corporativo  a | se converte em produto e o discurso de
Diversidade incluséo perde poténcia transformadora.

Autenticidade  Transitéria
sem Vinculo Concreto e
Continuo

Denota apreciacdo condicional das agdes
empresariais, nas quais a legitimidade do
apoio depende da consisténcia, continuidade
e coeréncia ética com a pauta da

I1. Autenticidade
Condicional e Expectativa
Etica nas Praticas de Inclusao

LGBTQIAPN+ por Marcas
Engajadas

promovendo a imagem e a visibilidade da
comunidade LGBTQIAPN+, seja em
campanhas, patrocinios e outras agdes de
marketing.

diversidade.
IV | Autenticidade Genuina e | Indica agBes institucionais perenes e
Comprometimento das | continuas em prol da incluséo da
Marcas com a Causa | comunidade LGBTQIAPN+, assumindo o
LGBTQIAPN+ compromisso com a diversidade para além
dos aspectos mercadol6gicos.
1. Marcas  Auténticas,
Engajadas e Comprometidas
V | Visibilidade da Comunidade | Evidencia a atuagdo de marcas engajadas, | com a Causa LGBTQIAPN+

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A categoria final “Performatividade Corporativa e a Instrumentalizacao da Diversidade
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como Estratégia de Mercado” emerge da derivacao de duas categorias intermedidrias e focaliza
percepcoes criticas sobre o engajamento empresarial. Essa categoria reflete o ceticismo diante
de formas de apoio que séo simbolicas e superficiais, carecendo de respondéncia com valores
e praticas reais de inclusdo; investiga a apropriacédo capitalista das pautas LGBTQIAPN+, em
que a visibilidade é transformada em produto e o discurso de inclusdo perde sua forga
transformadora. Como ressalta Rush-Morgan (2023), pesquisas sobre “queer economies”
alertam que a mercantilizagéo da diversidade pode reverter o potencial de resisténcia social em
mercadoria de consumo.

Ja a segunda categoria final “Autenticidade Condicional e Expectativa Etica nas
Praticas de Inclusdo”, deriva de uma tnica categoria intermedidria e evidencia que a aceitagao
do apoio corporativo pela comunidade LGBTQIAPN+ é condicionada a consisténcia entre
discurso e pratica. Os respondentes reconhecem iniciativas positivas, mas estabelecem um
critério claro de legitimidade: a inclusdo sé é considerada real quando sustentada por politicas
internas, continuidade temporal e compromisso ético. Como afirmam Barros e Franca (2022),
muitas empresas aderem simbolicamente a agenda da diversidade, mas falham em materializar
esse discurso em acles estruturadas, revelando que a credibilidade corporativa depende da
conversdo do enunciado inclusivo em pratica organizacional.

Para finalizar, a terceira categoria final “Marcas Auténticas, Engajadas e
Comprometidas com a Causa LGBTQIAPN+" resulta da articulagio de duas categorias
intermediarias e destaca o reconhecimento de marcas que atuam para além do discurso
simbdlico, adotando ac¢bes permanentes e institucionalizadas em favor da diversidade. 1sso
evidencia a importancia de politicas continuas de inclusao e valoriza iniciativas que promovem
visibilidade, apoio cultural e investimento em projetos da comunidade. Como apontam Prado e
Paiva (2023), a legitimidade das marcas no campo da diversidade ndo se estabelece apenas pela
exposicdo publicitaria, mas pela incorporagdo da pauta como principio ético e politico
orientador das praticas organizacionais. Da mesma forma, Siqueira (2021) reforca que a
inclusdo empresarial s6 se consolida quando a responsabilidade social deixa de ser estratégia
de imagem e torna-se compromisso institucional. A percepcdo dos participantes da pesquisa
reforca esse enquadramento tedrico, como exemplifica a fala de Azul:

Penso na cerveja Amstel, que apesar de ser parte de um grande monopdlio (AMBEV), ha
anos vem se direcionando ao publico LGBTQ+, contratando artistas que sdo conhecidos
no nosso nicho, mas praticamente desconhecidos pelo grande publico, além de patrocinar
eventos focados no publico LGBTQ+ que normalmente seriam mal vistos pela populagéo
conservadora. Essa sensacdo de que a marca, ainda que interessada em se popularizar em
um nicho de mercado (0 LGBTQ+), "d& a cara a tapa", me faz sentir confortavel em
consumir seus produtos.

O depoimento ilustra a nogdo de engajamento corporativo arriscado, na qual a marca
nédo apenas lucra com a diversidade, mas se posiciona publicamente mesmo quando isso implica
enfrentar resisténcia social. A legitimidade do apoio corporativo a comunidade LGBTQIAPN+
ndo depende apenas da presenca simbdlica da diversidade, mas da incorporagdo estrutural de
praticas éticas, continuas e politicamente comprometidas. Se, ao longo das analises, emergiram
percepcdes marcadas por ceticismo e critica ao uso instrumental da pauta, esta Ultima categoria
evidencia que existe um parametro claro de validacdo: o engajamento so é reconhecido quando
rompe a logica performativa do marketing e se converte em a¢éo institucionalizada.

Assim, ao encerrar o percurso analitico, observa-se que as respostas dos respondentes
ndo rejeitam a participacdo das marcas, mas rejeitam o engajamento oportunista, reafirmando
a centralidade da coeréncia, da continuidade e da responsabilidade social como critérios de
autenticidade. Com isso, a analise qualitativa demonstra que, na perspectiva das pessoas
LGBTQIAPN+, ndo € a presenca da marca que define legitimidade, mas o que ela sustenta
antes, durante e depois do Més do Orgulho.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa foi analisar a percepcdo da comunidade LGBTQIAPN+
acerca da exploracdo comercial do orgulho por marcas que se posicionam como engajadas no
Brasil. Essa percepcao foi identificada através de entrevistas em profundidade, cujos resultados
foram agrupados e categorizados com base na técnica de anéalise de contedo. Compreender a
percepcdo da comunidade LGBTQIAPN+ diante da crescente mercantilizacdo do orgulho é,
portanto, uma forma de problematizar o papel da comunicacdo comercial na
contemporaneidade. Mais do que vender algo ou associar marcas a causas sociais, € necessario
que o mercado assuma um compromisso real com a diversidade, indo além de acdes pontuais e
passando a contribuir para transformacdes efetivas nas estruturas de excluséo ainda téo
presentes.

Com os resultados da pesquisa, foi identificado que a comunidade LGBTQIAPN+
percebe de forma critica a autenticidade das acdes de marketing. Essa percepcao € atravessada
por sentimentos de desconfianca e pela sensagéo de hipocrisia diante de discursos considerados
vazios ou inefetivos. As iniciativas empresariais sdo frequentemente associadas a estratégias
de marketing oportunistas, voltadas mais para o lucro do que para o apoio real a causa. A
incoeréncia entre discurso e pratica constitui o principal elemento dessa analise, reforcando
uma visdo de descrenca quanto a autenticidade do posicionamento das marcas.

E possivel observar que a autenticidade das acdes de marketing é percebida, em grande
parte, como temporéria e superficial. As manifestagdes empresariais sdo vistas como uma
apreciacdo condicional, cuja validade depende da coeréncia entre discurso e pratica. A
legitimidade do apoio esta associada a consisténcia e a continuidade das a¢Bes voltadas a
diversidade. Assim, a percepc¢do predominante é de cautela diante de iniciativas consideradas
oportunistas.

Durante a pesquisa, foi possivel compreender como as a¢des de marketing realizadas
no més do orgulho influenciam a percepcdo da comunidade LGBTQIAPN+ sobre sua
visibilidade. Observou-se que campanhas pautadas pela valorizagéo, sensibilidade e coeréncia
ética sdo percebidas positivamente, por transmitirem respeito e reconhecimento a diversidade.
O patrocinio de projetos culturais e de artistas LGBTQIAPN+ também foi identificado como
fator que reforca o sentimento de representatividade e pertencimento. Essas iniciativas, quando
auténticas, contribuem para a ampliagéo da visibilidade da comunidade e o fortalecimento de
suas expressdes sociais e culturais.

A andlise das experiéncias das pessoas LGBTQIAPN+ revelou como essas vivéncias
influenciam a avaliacdo do engajamento das marcas. Observou-se que a representatividade em
campanhas de marketing é um elemento central, pois ver grupos diversos refletidos em
discursos e agdes reforca sentimentos de reconhecimento e pertencimento. As marcas sao mais
bem avaliadas quando demonstram compromisso real com a inclusdo e atuam como agentes
de transformacéo social. Essa percepg¢ao positiva surge especialmente quando o engajamento
ultrapassa o simbolismo e se traduz em agdes concretas de apoio a comunidade.

Embora o discurso de diversidade esteja presente em grande parte das estratégias de
marketing, a comunidade LGBTQIAPN+ demonstra uma postura critica diante da falta de
engajamento genuino. A importancia dessa percep¢do reside no fato de que ela revela uma
consciéncia coletiva amadurecida, capaz de distinguir acdes simbolicas de praticas efetivas.
Assim, o estudo reforca que a credibilidade das marcas junto a comunidade depende da
autenticidade de seus posicionamentos, da continuidade de suas a¢des e do compromisso ético
com a inclusdo e o respeito a diversidade.

A pesquisa apresenta limitacdes significativas relacionadas a composi¢do do grupo de
respondentes. Como apenas uma pessoa trans respondeu ao questionario, ndo foi possivel
captar com profundidade as especificidades desse grupo, que, no contexto brasileiro, enfrenta
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desigualdades estruturais e barreiras de acesso mais intensas no mercado e na vida social,
segundo aponta Bento (2017).

A falta de dados sociodemogréaficos mais amplos também evidenciou um perfil
limitado de respondentes, 0 que impede a captura da pluralidade integral da comunidade
LGBTQIAPN+. Estudos nacionais apontam que as experiéncias de consumo e de
reconhecimento sdo moldadas por recortes como género, raca, classe e contexto geografico
(Tressoldi, 2022; Mendes, Silva, 2022), refor¢cando a importancia de considerar essas variaveis
para uma analise mais completa.

Assim sendo, fica o desejo de ampliacdo desta pesquisa, de forma a contemplar um
numero maior e mais diverso de participantes da sigla, incluindo diferentes faixas etarias,
regides do Brasil e identidades de género e orientacGes sexuais ainda pouco representadas.
Estudos futuros também poderiam explorar de maneira mais aprofundada a percep¢éo sobre
acOes de marketing em outros periodos do ano, comparando a influéncia de campanhas pontuais
versus engajamento continuo das marcas, contribuindo assim, para um conhecimento mais
amplo sobre a relagdo entre marketing, representatividade e engajamento genuino com a causa
LGBTQIAPN+.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE ENTREVISTA AUTOADMINISTRADA

OI4&! Sou Alexandre Araujo de Souza, graduando em Administracdo na Unipampa. Meu TCC
tem como tema “A Cor do Capital: Percepcdes sobre a Comercializagdo do Orgulho™.

O objetivo e compreender como a comunidade percebe o apoio das marcas. Suas respostas serao
confidenciais e utilizadas apenas para fins académicos.

Perfil do respondente:
1. Idade:

2. Orientacgéo sexual:

3. Identidade de género:
4. Estado civil:

5. Renda mensal:

Questdes relacionadas ao tema de pesquisa:

1) Como vocé se sente, de maneira geral, em relacdo a participacdo de marcas em acoes
relacionadas a LGBTQIAPN+?

2) Quais sdo os sinais ou critérios que vocé utiliza para diferenciar um apoio que considera
auténtico de uma acdo de marketing que percebe como superficial ou meramente comercial
(pinkwashing)?

3) Pense em uma marca especifica. Descreva uma situacdo em que sua percep¢ao sobre 0 apoio
dela a causa LGBTQIAPN+ mudou, seja positiva ou negativamente. O que especificamente
ocasionou essa mudanca no seu julgamento?

4) Em sua opinido, como as campanhas contribuem para a visibilidade da comunidade
LGBTQIAPN+? Poderia trazer um exemplo da campanha que tenha impactado suas relagdes
laborais, pessoais ou familiares.

5) Quais o0s principais motivos que te levam a criar um vinculo (ou ndo) com uma marca que se
diz apoiadora da causa LGBTQIAPN+?

6) Como as opinides de amigos, familiares ou influenciadores digitais da comunidade
LGBTQIAPN+ afetam sua percepcao e suas decisdes de consumo em relagdo a essas marcas?
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