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RESUMO

Nos dias de hoje, marcas tém adotado causas sociais em posicionamentos, estratégias e
acdes. Por mais que seja um conceito questionado, a publicidade de causa se apresenta
como um meio de divulgacdo em defesa de causas e posturas socialmente responsaveis
por parte das empresas. A prépria nocao de publicidade antirracista emerge dai, visto que
muitas empresas se identificam assim. Discutimos aqui a publicidade em meio a esse
contexto, buscando referéncias em relacdo a raca, racismo e antirracismo. Fazemos isso a
fim de perceber como a marca global Carrefour tem se posicionado em relacdo ao tema no
Brasil, bem como em relacdo a situacdes em que é confrontada com sua prdpria postura
publica antirracista, notadamente em uma conjuntura neoliberal que se espalha
rapidamente sobre pontos de contato entre marcas e sociedade.
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Anti-racism as a brand strategy: The positioning of Carrefour in
confront with everyday practice

ABSTRACT

Nowadays, brands repeatedly adopt social causes within their stances, strategies, and
actions. As much as it is a concept called into question, cause marketing presents itself as a
mean of advertising in defense of socially responsible causes and postures, which are to be
held by companies. The very notion of anti-racist advertising emerges from that, as many
companies identify themselves as such. Herein we discuss advertising amidst this context,
reaching for points made in relation to race, racism and anti-racism. We do so in order to
realize how the global retailer brand Carrefour has adopted a stance regarding the theme
in Brazil, as well as regarding situations in which it has been confronted with its own anti-
racist public attitude, remarkably within a neoliberal juncture that spreads swiftly over
where brands and society touch each other.
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El antirracismo como estrategia de marca: el posicionamiento
de Carrefour frente a la practica cotidiana

RESUMEN

Hoy en dia, las marcas han adoptado causas sociales en sus posiciones, estrategias y
acciones. Por mds que sea un concepto cuestionado, la publicidad con causas se presenta
como un medio de difusion en defensa de las causas y de las posturas socialmente
responsables por parte de las empresas. De ahi surge la nocién misma de publicidad
antirracista, ya que muchas empresas se identifican como tales. Discutimos aqui la
publicidad en medio de este contexto, buscando referentes con relacién a la raza, el
racismo y el antirracismo. Hacemos esto para comprender cémo la marca global Carrefour
se ha posicionado en relacion con el tema en Brasil, asi como en relacidn con situaciones
en las que se enfrenta a su propia postura publica antirracista, especialmente en un
contexto neoliberal que se propaga rdpidamente a través de los puntos de contacto entre
las marcas y la sociedad.
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Introducao

Aos dezessete dias de junho de 2020, a tradicional marca de produtos de limpeza
Bombril retirava um produto de circulagdo. Nao se tratava de algo que perdia a utilidade,
tampouco que tivesse ma performance em métricas mercadoldgicas, as razoes passavam
ao largo de questdes mais objetivas do mundo dos negdcios. O que motivava a decisdo da
marca era uma repercussao ruidosa em torno da hashtag #BomBrilRacista, que passou o
dia todo como um dos dez assuntos mais comentados no Brasil, em decorréncia de a
empresa ter lancado a esponja de aco Krespinha no mercado. Talvez nem fosse preciso
explicar a nitida associacdo entre o formato e a aparéncia da esponja com um cabelo
crespo, traco fenotipico associado a populacdo negra, o que chocou muitas pessoas que
desconheciam a existéncia da esponja.

A marca deu razao as queixas, explicando que ndo se tratava de um lancamento (o
produto se encontrava no portfélio ha 70 anos) mas que isso ndo isentava a Bombril de
suas responsabilidades em rever todo o processo de comunicacdo. No comunicado, um
trecho chamava a atencdo: "cada vez mais, em todo o mundo, as pessoas corretamente
cobram das empresas e das instituicdes o respeito e a valorizacdo da diversidade. Ndo ha
mais espaco para manifestacdes de preconceitos, sejam elas explicitas ou implicitas. A
Bombril compartilha desses valores".?

A preocupacdo seria, em outros tempos, mais concernente as pessoas do que as
marcas. No entanto, em um contexto em que essas se humanizam cada vez mais, tal
comportamento é esperado com alguma naturalidade. A expectativa por parte dos
consumidores pode ndo ser compartilhada por todo o mercado, ainda assim, com tantas
plataformas para a intervencdo do publico, nem o mercado consegue ficar alheio as
pressoes exercidas pelas comunidades consumidoras.

A publicidade e o consumo acabam por ser fendbmenos que ndo apenas participam
desse movimento bem como interferem nessa dindmica. Isso nos motiva a refletir, neste
artigo, sobre o papel da publicidade na defesa de causas sociais, especificamente, no
combate ao racismo e em uma perspectiva antirracista. Para tanto, procederemos
levantamento exploratdrio sobre recentes acontecimentos envolvendo a marca Carrefour,
empresa multinacional francesa especializada em varejo e que atua em varios paises, no

intuito de refletir e discutir o papel a publicidade de causa e seus caminhos.

3 Disponivel em: https://acesse.one/DLvyg. Acesso em 15 de abril de 2023.
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Marcas, publicidade e causas sociais

A aproximacdo com o contexto politico, social e econdbmico que nos envolve é
significativa para que possamos compreender o fendbmeno que leva marcas adotarem
causas sociais e sobre elas atuarem. A questdo racial que se reflete no exemplo
introdutdrio desse texto ndo foi coincidentemente escolhida, mas premeditada para
desvelar um assunto sensivel que, com forte frequéncia, tem aparecido nos embates entre
consumidores e marcas.

Muito do que se vé, nesse sentido, vem na esteira do que Dardot e Laval (2016)
definiram como uma razdao de mundo neoliberal. Mais do que um sistema econémico,
uma orientacdo que rege uma série de aspectos da vida cotidiana e que, em grande parte

do tempo, é pouco perceptivel aos olhos mais desatentos.

O neoliberalismo, antes de ser uma ideologia ou uma politica econémica, é
fundamentalmente uma racionalidade e, como tal, tende a estruturar e
organizar ndo apenas a a¢do dos governantes, mas até a prépria conduta
dos governados. A racionalidade neoliberal tem como caracteristica
principal a generalizagdo da concorréncia como norma de conduta e da
empresa como modelo de subjetivagdo. (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 17)

Compreendemos o neoliberalismo para além de um sistema politico pois, como
bem lembra Fraser (2019), os tentaculos neoliberais abracaram programas politicos
reaciondrios e progressistas, de direita e de esquerda, em alguma medida. Por outro viés,
também vamos além da nog¢do de um sistema econdmico como faz Brown (2019) ao
apontar as ramificacbes de politicas neoliberais que, mesmo quando parte de premissas
financeiras, se revestem de outros aspectos como os morais e religiosos. De tal maneira, a
ideia de uma razdo de mundo nos parece explicar a forma que o neoliberalismo assumiu
em meio a sociedade contemporanea, regendo desde os aspectos mais frugais da vida

cotidiana até as mais robustas politicas publicas:

Quando o neoliberalismo é reduzido a uma politica ou racionalidade
econdmica, ficamos cegos a trés deslocamentos tecténicos na organizacdo e
consciéncia do espa¢o que tanto estimulam certas reac¢des politicas hoje
guanto organizam o teatro no qual elas ocorrem. O primeiro deles é o
horizonte perdido do Estado-nagdo em consequéncia da globalizagdo. [...] O
segundo deslocamento espacial envolve a destruicdo do social [...]. O
terceiro deslocamento espacial é pertinente a ascensdo do capitalismo
financeiro e da mobilidade de valor que ele introduz no mundo. (BROWN,
2019, p. 223-224)
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Ao demonstrar tais deslocamentos no espaco, Brown (2019) aponta para uma
imbricacdo do neoliberalismo na vida cotidiana que o faz diluir em agdes corriqueiras
coletivas e individuais que perpassam os mais variados aspectos da estrutura social. Esta
presenca pode ser vista nos aspectos morais e na tentativa de conservar valores ja
estabelecidos como os privilégios brancos e heteronormativos, por exemplo, ou
favorecendo uma pretensa liberdade individual (por vezes, inerente ao direito de
consumir) em sobreposicao a coletiva.

A influéncia do modo neoliberal de governanga é nitida na contemporaneidade e
isso faz com que seja parte importante da atual fase do capitalismo. O capitalismo
financeiro ou rentista faz com que marcas se dobrem aos desejos e anseios do mercado,
visto como uma entidade que, se ndo tem uma cara definida, tem um programa que
constréi um sistema vigoroso, deixando menos margem para que grandes empresas fujam
de sua forma de operar.

Aqui inserimos o papel da publicidade em meio a tal panorama. Pompeu e Perez
(2020, p.279), ao abordarem aspectos epistemoldgicos do campo na atualidade,

identificam bem a forma atual da atividade:

Publicidade é comunicacdo, é conteudo, é linguagem, é imagem — é
indiscutivel que tenha, portanto, participagdo fundamental na vida
contemporanea. Comunicagdo que informe, esclareca, questione, toque,
sensibilize, integre; conteudos que despertem, preencham, complementem;
linguagem inteligente, sofisticada, estimulante; imagens representativas,
emancipatorias, sensibilizadoras.

Mais do que recuperar conceitos definidores, nos interessa compreender a
atividade em meio a um ambiente cambiante e repleto de novos atores e ferramentas,
sobretudo possibilitados pelas tecnologias digitais e pela abertura significativa a
participacdo do publico. Tudo isso aponta para uma pratica que ganha a simpatia desse, a
publicidade de causa, terreno ainda movedico pelo qual marcas, agéncias de publicidade,
consumidores, pesquisadores e professores parecem ainda pouco seguros em caminhar.

Santaella, Perez e Pompeu (2021, p.5-6) a definem como:
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toda acdao comunicacional inserida na ecologia publicitaria que, podendo ter
objetivos mercadolégicos mais ou menos evidentes, expressa o
posicionamento ou a a¢do do anunciante (empresa ou marca) em relagdo a
alguma questdo social. Pegas publicitarias de todos os tipos, textos-
manifesto, agBes promocionais, patrocinios, parcerias institucionais e
campanhas de engajamento que defendam a diversidade de género, a
igualdade racial, o acesso a dgua e o empoderamento feminino sdo
exemplos de “publicidade de causa”. Sempre que uma pec¢a publicitaria,
assinada por uma marca ou por uma empresa, falar de determinada causa,
divulgar suas agdes nesse sentido ou defender certa posi¢do, estaremos
diante de casos dessa natureza.

O termo ja vem sendo estudado por vdrios autores brasileiros como Covaleski
(2016), que ressalta que, no sentido da comunicacao publicitaria, as causas sociais podem
ser entendidas como aquelas que propiciam a transformacdo de uma realidade social,
partindo daquela vivenciada para a construcdo de uma outra, a desejada. Martinelli, Xavier
da Silva e Zanforlin (2018), ao analisarem a defesa da migracdo como um direito, ressaltam
que a defesa de causas ha muito aparece no discurso publicitdrio, mas que a caracteristica
mais contemporanea desse movimento reside no fato de que essas acbes constituem,
comumente, o que chamamos de conteddo de marca (branded content). O capitalismo

Ill

agencia para si a mediacdo desses conflitos, quase como um valor universal “se coloca
como o terreno onde a mudanca social de fato tem possibilidade de acontecer, e no qual
essas mobilizacdes podem ser convertidas, por meio das estratégias de circulacdo do
capital” (MARTINELLI et al., 2018, p. 484) em um didlogo com o individuo que elimina a
intermediacdo de instituicGes outras de ac¢do coletiva, politica ou solidaria.

Apesar da contribuicdo desse tipo de publicidade para reducdo de desigualdades
sociais, ndo podemos nos esquecer que o que pauta tais iniciativas, de qualquer modo, é o
viés do capital. Pompeu e Perez (2020, p.275) adotam tom pouco moderado ao denunciar
que “ao fingirmos que acreditamos que o propdsito de uma empresa é outro, que nao
alcancar o lucro, simplesmente impedimos a critica ao seu modelo ou os questionamentos
mais objetivos sobre suas praticas”.

Ndo assumimos postura tdo drastica como Bauman (2008), Marcuse (2012) ou
Krenak (2019) que enxergam pouca ou quase nenhuma serventia na publicidade (ou no
seu fim, o consumo), que nao a destruicdo de tudo, corrup¢do das virtudes morais e
deterioracdo do meio ambiente. No entanto, ndo podemos negar que tais autores nao
deixam de ter alguma razdo. A publicidade de causa, como hoje tem se apresentado, “nao
tem demonstrado efetivas contribuicdes para a solu¢cdao dos problemas que a suscitam”

para Pompeu e Perez (2020, p. 278) por, justamente, confundir as légicas de consumo e
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social, sugerindo um caminho de solu¢cdo em que é a marca a mediadora e ndo o estado,
0s movimentos sociais, a coletividade. Entretanto, os mesmos autores acabam deixando
uma pista de que “defender ou ter uma causa é querer no mesmo palanque, no mesmo
lado da histéria, a maior quantidade possivel de pessoas e entidades” (POMPEU e PEREZ,

2020, p. 277). Como ja refletimos antes, acerca da adog¢do das causas por marcas:

[...] parece-nos mais uma estratégia comercial para angariar a simpatia do
publico que pensa como a marca que um posicionamento para mostrar a
todos os publicos quais sdo os valores, crengas e pensamentos da quanto a
tematica. Agindo dessa forma, passam-nos a impressdo de que ndo se
expdem, ndo se arriscam e acabam ndo defendendo causas a que se
propdem e como o publico interessado gostaria. (RESENDE; COVALESKI,
2020, p.218)

Adiante, ao analisarmos a marca Carrefour e seu posicionamento pretensamente
antirracista, conjugado a uma série de atitudes e casos complexos que envolvem violéncia,
preconceitos, assédios e mads praticas, talvez nos afastemos de uma publicidade de causa
contributiva para a superagao de mazelas e questdes estruturais que permeiam nossa
sociedade. O proprio debate, ndo obstante, j4 é um avanco para pensarmos em

alternativas vidveis para a utilizacdo de causas sociais por parte da publicidade.
Racismo, antirracismo e publicidade

Nado ha como desvincular a publicidade do entorno ao qual ela faz parte, ou seja,
da esfera social em que naturalmente um processo comunicacional tem lugar. Isso
equivale dizer que ndo hd escapatdria para a atividade quanto a reforcgar, incentivar,
reproduzir ou ndo esteredtipos racistas. Mais do que isso, impde-se a ela pensar em novos
contextos em que seu papel possa ndo apenas deixar de exercer praticas discriminatdrias e
preconceituosas em relagdo a raga, que progrida no sentido de participar de um
movimento que faca coro aos anseios de parcela da sociedade por uma estrutura que lute
contra o racismo, que n3o o tolere e que veementemente o combata. E dai que se comeca
a vislumbrar uma publicidade antirracista, como diversos autores vao sugerir em Leite e
Batista (2019) e que o préprio mercado formal, seja através de empresas de eixos variados
ou do mercado publicitario em si, comecga a contemplar em iniciativas das mais sortidas.

N3o se pode esquecer que o sistema publicitdrio tem sido, por muito tempo, um
grande vetor para a solidificacdo de esteredtipos nocivos aos chamados grupos

minoritdrios e que essa realidade s6 vem sofrendo mudangas de pouco tempo para c3,
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ainda que timidamente. Registros de como a publicidade contribuiu para a manutencao de
um racismo enraizado e normatizado vém desde muito. Freyre (2010) catalogou anuncios
de jornais que, no inicio do século XIX, expunham escravos como bens materiais,
detalhando suas qualidades e defeitos, identificando atributos que os coisificavam,
relegando a planos inferiores ou ocultos a humanidade daquelas pessoas.

Desse modo, podemos inferir que a relacdo da publicidade com a exploracao
comercial dos negros ao longo da histdria esta inscrita no préprio estabelecimento do
capitalismo como sistema dominante em nivel mundial. A escraviddo enquanto motor
para o sistema foi demonstrada por Williams (2012), defendendo a tese de que a Gra-
Bretanha se desenvolveu industrialmente a partir da exploracdo dos escravos negros e que
a Revolugdo Industrial, naquele pais, teve fundamentalmente o tréfico negreiro como
fornecedores e financiadores para construcdo de seu capital. Prado Jr. (2011), em
perspectiva andloga, identificava a relevancia das economias das regides tropicais do Novo
Mundo para a constituicdo do capitalismo europeu, com a escraviddo negra tendo
inegdvel carga.

Talvez, por historicamente as questfes raciais estarem ligadas a nogdes politicas,
econdmicas e de poder, o capital acabou tendo preponderancia em relacdo ao modo de
fazer publicitario. Durante a fase em que a escraviddo era a tbnica, os anuncios
impulsionavam o comércio de escravos. Posteriormente, publicidades de produtos de
beleza exaltavam os padrdes embranquecidos da sociedade e estereotipavam os negros
em funcBes menos nobres, enquadrados corriqueiramente como subalternos ou apenas
como mao de obra bracal e pesada. Ao descrever determinada fase da publicidade no
Brasil, Arruda (2015, p. 107-108) analisa texto de uma publicidade do sabonete Palmolive
da década de 1950:

Tomemos um exemplo: “Provam os médicos, 2 entre 3 mulheres podem ter
cutis linda em 14 dias! Vocé também pode obter em 14 dias estes beneficios
para a sua pele! Menos gordurosa... poros mais finos...cor mais sadia... mais
macia... menos sarda... menos seca... mais jovem e mais clara. Palmolive
embeleza da cabeca aos pés!”. [...] Nesse texto, a concepc¢do de beleza tem
como fundamento a existéncia de uma boa saude. Dai o apelo ao médico
como legitimador das qualidades presumiveis do sabonete. [...] O resultado
é “uma pele mais jovem e mais clara”, o que encerra todos os outros
qualificativos. Vale dizer que beleza e juventude, sindnimos de um
organismo saudavel, estdo associados a cor (“mais clara”), configurando um
padrdo estético, embora preconceituoso.
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Embora ndo seja o objetivo da autora se debrucar sobre o flagrante racismo do
anuncio, um passado nao tdo distante nos evidencia como a publicidade construia de
forma acintosa uma relacdo entre saude, beleza e a cor da pele. Ao utilizar a autoridade
médica para atestar o qudo saudavel os atributos levantados poderiam ser, a marca deixa
o entendimento de que a ciéncia chancela esse ato de preconceito. Malfadadamente,
exemplos como esses ndao foram raros na histéria da publicidade brasileira com os
argumentos e com a retdrica se modificando, mas pouco em relagdo ao sentido. Culpar
exclusivamente a publicidade pelo que aqui denunciamos seria alija-la da estrutura social.
Pompeu e Perez (2020) alertam que a publicidade ndo salvard a humanidade, apesar disso,
ndo é desejavel que seja parte da engrenagem que a destroéi incansavelmente.

O racismo, aqui visto por uma perspectiva brasileira, ndo é um conceito facil de se
explicar. A dificuldade ja parte do conceito de raga, que ao longo do tempo foi
predominancia de campos distintos do saber (medicina, biologia, direito, sociologia,
antropologia, dentre outros). Guimardes (2009, p. 11) defende a tese de que raga “é um

III

conceito que nao corresponde a nenhuma realidade natural”. Em sentido oposto, denota
uma forma de classificacdo social, ancorada em uma atitude negativa com respeito a
determinados grupos sociais, atestada por uma condicdo especifica de natureza, algo
endodeterminado. Para o autor é o mundo social que molda a realidade das racas. E
sabido que a biologia contemporanea tende a negar a existéncia de racas humanas, mas as
ciéncias sociais enfatizam a urgéncia em “demonstrar o carater especifico de um
subconjunto de praticas e crencas discriminatérias” (GUIMARAES, 2009, p. 22). E por fim,
para aqueles que vivenciam em sua rotina didria os efeitos do racismo, é preciso
reconstruir as bases dessa mesma ideologia de forma critica, buscando respostas para o
enfrentamento das opressoes sofridas.

Em angulo similar, Almeida (2020) lembra que o conceito de raca ndo é estatico e
estd ligado ao momento histérico que tomamos como base para analisar, defendendo que
a histéria das ragas esta associada a constituicdo econdmica e politica da sociedade. Dai é
possivel partimos para o conceito de racismo, ndo sem antes distingui-lo, minimamente,
das ideias de preconceito e discrimina¢do (embora haja ligagdo entre os conceitos). O
preconceito racial diz respeito ao juizo de valor que se constréi acerca de individuos
pertencentes a determinado grupo racial, reforcados por meio dos esteredtipos e que
podem gerar discriminagdo racial ou ndo. Essa, por sua vez, trata-se da atitude de dar

tratamento diferenciado a individuos apds identifica-los como membros de determinado
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grupo racial. Pode-se até falar em discriminacdo racial positiva, em casos de acdes
afirmativas que visem corrigir, compensar ou mitigar efeitos de praticas histdricas que
prejudicaram o desenvolvimento de grupos especificos (ALMEIDA, 2020).

A discriminagdo racial acaba por materializar o racismo e este, diferente dessa,
caracteriza-se por seu feitio sistémico, o que o afasta de um ato isolado ou até mesmo de
um conjunto de atos, se referindo a “um processo em que condi¢des de subalternidade e
de privilégio que se distribuem entre grupos raciais se reproduzem nos ambitos da politica,
da economia e das relagdes cotidianas” (ALMEIDA, 2020, p. 34). A composi¢ao do racismo,
como podemos notar, é repleta de pontos de contato que sé fazem complexifica-lo.
Frequentemente, o argumento que evoca a nocao biolédgica da ndo existéncia do conceito
de racas humanas é trazido a tona por aqueles que buscam negar o racismo sistémico.
Ora, se ndo existem ragas, como pode se materializar o racismo? Contra esse argumento,

Guimaraes (2009, p. 67) é preciso ao afirmar que:

é justo ai que aparece a necessidade de teorizar as “ragas” como elas sdo,
ou seja, construtos sociais, formas de identidades baseadas numa ideia
biolégica errbnea, mas socialmente eficaz para construir, manter e
reproduzir diferencas e privilégios. Se as ragas ndo existem num sentido
estrito e realista de ciéncia, ou seja, se ndo sdo um fato do mundo fisico,
elas existem, contudo, de modo pleno, no mundo social, produtos de formas
de classificar e de identificar que orientam as a¢des humanas.

Essa acepcdo aproxima-se do que Almeida (2020) classifica como racismo
estrutural, perpetuado, naturalizado e conformado a partir de praticas econémicas,
politicas e sociais. Ora, ao considerarmos raca como um construto firme e pleno no mundo
social, estamos assumindo que o conceito opera pelas mais diversas vias e em sentidos
processuais e estruturais que permitem-nos ultrapassar a responsabilizacdo individual
pelas praticas racistas (como pretende o neoliberalismo), frisando a dimensdo do poder no

entrelagamento das relagdes raciais.

Em resumo: o racismo é uma decorréncia da prépria estrutura social, ou
seja, do modo “normal” com que se constituem as relagdes politicas,
econdmicas, juridicas e até familiares, ndo sendo uma patologia social e
nem um desarranjo institucional. O racismo é estrutural. Comportamentos
individuais e processos institucionais sdo derivados de uma sociedade cujo
racismo é regra e ndo excegdo. O racismo é parte de um processo social que
ocorre pelas costas dos individuos e lhes parece legado pela tradicdo.
(ALMEIDA, 2020, p. 50)

Pensar o racismo dessa maneira, estruturalmente, é o que nos permite adentrar a

percepc¢do do conceito de antirracismo. Quando os neoliberais imputam o racismo a uma
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atitude individual, uma escolha, o afastam de um esforco coletivo e simulam a ideia de
gue toda pratica racista é explicita e facilmente caracterizada. O cendrio que aponta para a
interpretacdo estrutural, em outra visada, exige reflexdao sobre mudancgas profundas que
devem ser empreendidas nas relagdes sociais, econémicas e politicas, sem deixar de lado o
combate ao racismo individual e institucional. Tais transformacdes, para muitos autores
(GUIMARAES, 2009; BONNET, 2000; LEITE, 2019; RIBEIRO, 2019) pressupde, justamente, a

necessidade de que a sociedade se constitua de individuos antirracistas.

E fundamental debater o papel do capitalismo na perpetuacdo do racismo.
Por exemplo, uma marca de luxo pode fazer uma colegdo de moda inspirada
em elementos da cultura negra, porém sé contratar modelos brancas para o
desfile — essas pecas chegam ao consumidor ja destituidas de sentido. O
debate, dessa forma, precisa ser estrutural, ndo individual. (RIBEIRO, 2019,
p.72)

O antirracismo é uma criacdo do século XX, segundo Alastair Bonnet (2000), ainda
que identifique a¢Ges antirracistas antes disso, como no caso da formacdo de Quilombos
no Brasil para lutar pela liberdade dos negros escravizados. O autor lembra que a questao
nado pode ser percebida como o inverso do racismo, tdo somente, como também acredita
Leite (2019).

Guimardes (2009) percorre o conceito histdrico de antirracismo tracando paralelos
entre a situacdo nos Estados Unidos, Africa do Sul e Brasil. Naqueles dois paises, os dois
sistemas de racismo de Estado sobreviventes a Segunda Grande Guerra (segregacao racial
no primeiro, apartheid no segundo) foram os grandes alvos dos programas antirracistas,
ao passo que no Brasil isso reforcava a ideia de que viviamos uma democracia racial. No
momento em que a segregacao racial é desmantelada nos Estados Unidos, por obra do
Movimento dos Direitos Civis, comeca a cair por terra esse mito brasileiro, aproximando os
racismos brasileiro e estadunidense. A queda das regras de segregacdo racial nos EUA fez
emergir a percepcao de que as desigualdades raciais pertenciam a uma ordem mais
sofisticada de mecanismos sociais — a organizacao familiar, a pobreza, a educagao escolar,
a seletividade do mercado de trabalho, por exemplo (GUIMARAES, 2009).

A propicia comparacdo entre o uso do termo nos EUA e no Brasil se deve ao fato
de que nossa sociedade, tal qual muitas outras, é fortemente influenciada pelo conteldo
mididtico e cultural que daquele pais emerge. Vejamos a constatacdo de Fraser (2019, p.

74-75) sobre o movimento antirracista e seus pretensos ganhos nas ultimas décadas:
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Algo semelhante vale para o antirracismo. O movimento pelos direitos civis
alcangou algumas importantes vitdrias legais, mas o que foi conquistado
foram os direitos no papel, que ndo se traduziram em nada remotamente
proximo a igualdade social. Os negros nos Estados Unidos ainda enfrentam
enormes assimetrias (na verdade, crescentes!) no que diz respeito ao
sistema de justica criminal, empregos, moradias, exposi¢cdo a inundagdes e
agua contaminada, e muito mais. A realidade é que o neoliberalismo
progressista ndo produziu muitos ganhos materiais reais para a esmagadora
maioria das pessoas que suas correntes progressistas afirmam representar.
E como poderia, dado que as vitdrias legais coincidiram com um ataque
macico aos direitos trabalhistas e as condi¢gGes de vida da classe
trabalhadora? N3do ha como negar que o neoliberalismo progressista
beneficiou os niveis mais altos das classes profissional gerenciais, e esse é
um estrato grande e influente. Mulheres e/ou negros naquele estrato, como
seus colegas brancos, se sairam muito bem. Mas nao, ndo estou muito
convencida em relagdo aos avangos para todos os outros.

Ora, se omitirmos a referéncia aos Estados Unidos, facilmente podemos crer que a
realidade apontada reproduz a brasileira. Por aqui, de modo similar, vivemos a
contradicdo de tempos em que crescem os movimentos em favor de igualdade de
tratamento para as minorias ao passo que, na esfera politica, institucional, juridica,
intensifica-se o ataque aos trabalhadores que, em sua parcela majoritaria, é representada
por essas mesmas minorias.

Por tudo isso é tdo complexo falar em antirracismo, especialmente no Brasil. Mais
ainda quando fazemos o caminho de pensar a publicidade como uma atividade que se
proponha, em tempos como os de hoje, antirracista. Diversos autores denunciaram e
continuam a expor os maleficios da publicidade para o mundo, desde o estimulo ao
consumo excessivo (BAUMAN, 2008) até a tentativa de constru¢cdo de uma nocgdo de
neutralidade (MARCUSE, 2012) e por isso, talvez, a atividade vem buscando alternativas. A
publicidade social (SALDANHA, 2021), a defesa de causas e o apelo a responsabilidade
social (COVALESKI, 2016; POMPEU E PEREZ, 2020) s3o alguns desses artificios.

O caso que apresentamos em sequéncia, trazendo diversas passagens sobre a
marca de comércio varejista Carrefour, é uma mistura de muitas dessas alternativas, na
tentativa de mostrar-se como uma marca engajada e conectada as demandas de nossos
tempos. Ocorre que, por vezes, a imagem que se tenta passar colide com a pratica e essa,
nem sempre, reflete as palavras que compdem os anuncios publicitarios, tampouco os

posicionamentos definidos pelos mais altos escaldes gerenciais da organizagao.
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A marca Carrefour: o antirracismo entre as acoes de marca e a pratica

E bastante caracteristico de nosso tempo que os aspectos da vida humana sejam
associados aos do cotidiano de uma empresa. Assim, as organizacées com fins lucrativos
tentam se aproximar dos consumidores em um sentido inverso, humanizando suas marcas
(COVALESKI e COSTA, 2014; CARRERA, 2018) e tentando mostrar que se constituem como
organismos vivos na sociedade, capazes de partilhar das dores e alegrias de sua
comunidade de consumo. Desse modo, posicionam-se sobre os mais variados temas e
incluem em sua rotina administrativa praticas que ensejam a contribuicdo para o avanco
de problemas estruturais da sociedade a qual fazem parte.

De modo a exemplificar as teorias que aqui estamos trabalhando e analisar
empiricamente os desdobramentos dessa forma neoliberal de agéncia na dindmica do
consumo, tomaremos como corpus de pesquisa a marca Carrefour e seu posicionamento
em favor da diversidade, mais especificamente, seu discurso de marca ancorado nas
praticas antirracistas. Reconhecemos, de partida, que diversidade e antirracismo nao sdo
conceitos iguais. Enquanto o primeiro pressupde a inclusdo de minorias em espacos em
gue estdo pouco representados, o segundo implica em posicdes efetivamente contrdrias e
combativas contra o racismo. Almeida (2020) reforca que, embora essencial, a trivial
ocupacdo de espacos de poder e decisdo por pessoas negras e outras minorias ndo é,
infelizmente, capaz de garantir que uma instituicio deixe de ser racista ou que seja
antirracista. No entanto, é relevante frisar que percebemos, na analise que se segue, uma
aparente confusdo por parte da prépria marca em relagdo a adog¢do do termo, o que nos
leva a interpreta-lo como equivalentes no contexto especifico.

Ha algum tempo o Carrefour vem trabalhando, no Brasil, o discurso em prol da
diversidade (sobretudo, aqui, a racial). Para tanto, a marca se integrou a iniciativas e
indices de sustentabilidade que privilegiam a tematica, como o Instituto Ethos e a
Iniciativa Empresarial pela lgualdade Racial. Os indices de sustentabilidade sao
demarcados como estratégia importante para a marca. No endereco eletronico do grupo,
em uma sec¢do sobre os prémios que a empresa conquistou, podemos encontrar a mengao
ao “Prémio Guia Exame de Diversidade” que, em 2018, deu a empresa o titulo de
exceléncia na atuacao em prol da diversidade. O tema também é destaque nos relatdrios

de sustentabilidade da marca, tendo inclusive pautado a capa do relatério de 2019 (fig. 1).
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Figura 1 - Capa do relatorio anual de sustentabilidade de 2019 do Carrefour

Fonte: SITE DO GRUPO CARREFOUR

Outra iniciativa que apoia a percepcao de que o Carrefour se vé e se anuncia como
uma empresa antirracista é a participacdo no livro de Mauricio Pestana “A empresa
Antirracista”. Neste livro, o presidente do grupo no Brasil a época, Noél Prioux, quando
perguntado sobre quando o Carrefour comecou a trabalhar a questdo da diversidade no
pais e os motivos que atentaram a empresa para o tema, respondeu que a marca iniciou
tal perspectiva em 2012, com a elaborag¢do de uma politica de valorizacdo da diversidade e
inclusdo trabalhada com todos os atores envolvidos. (PRIOUX apud PESTANA, 2020)

O mandatario ainda afirma, na mesma entrevista, que a corporacdo fez um
diagndstico sobre o cendrio de inclusdo da empresa e a partir disso estabeleceu objetivos
de onde queriam chegar. Prioux (apud PESTANA, 2020, p. 51) destaca a questdo racial ao
dizer que desde 2012 a empresa avangou na “cultura do respeito e igualdade de
oportunidade as pessoas negras” e ressalta a necessidade de treinar e capacitar
funcionarios para acolher a diversidade, sensibilizando assim toda a organizac3o.

Tudo isso mostra que a marca, ha algum tempo, adota e propaga a estratégia da
inclusdo das pessoas pertencentes a minorias e que, nesse sentido, da atencdo especial as
pessoas negras, por vezes confundindo diversidade com antirracismo. Todavia, na
contramdo dessas estratégias, varios casos amplamente difundidos na imprensa fazem
parecer que a imagem de uma empresa antirracista se encontra mais nos discursos
publicitdrios que nas agbes concretas da marca.

As polémicas que envolvem a marca de origem francesa, no que diz respeito a
problemas sociais, ndo sdo recentes. Em 2009, o técnico em eletrbnica Januario Alves de
Santana foi agredido por segurancas da rede no estacionamento de uma unidade do
Carrefour em Osasco confundido com um ladrdo ao entrar no préprio carro, segundo o
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proprio. A cidade também foi palco de uma outra triste histéria, quando a cadela
Manchinha foi espancada até a morte, novamente por funciondrios que faziam a
seguranca do supermercado, sob a alegacdo de que estava causando problemas na
unidade e que em virtude disso, os funciondrios agiram para espanta-la.

Em agosto de 2020, dois casos graves tiveram lugar em unidades da rede. Em
Recife, um representante de vendas que trabalhava organizando produtos de sua empresa
nas gondolas do Carrefour faleceu e teve o corpo coberto por caixas de cervejas e guarda-
sdis enquanto a operacdo da loja prosseguiu normalmente. Ja no Rio de Janeiro, uma
funciondria foi demitida apds denunciar um caso de racismo que teria sofrido no trabalho.
Pouca explicacdo em relacdo a esse caso foi dada, contrastando e muito com a politica da
marca, identificada pelo proprio presidente ao dizer que o Carrefour adotava uma postura
de tolerdncia zero com casos de discriminacdo no ambiente de trabalho (PRIOUX in
PESTANA, 2021).

Enquanto a marca propagava suas praticas em favor da diversidade, participando
de iniciativas nacionais sobre o assunto e conquistando prémios, os acontecimentos
pareciam indicar uma contrastante falta de cuidado com a temdtica. Os casos de
desrespeito aos direitos humanos e a vida, como um todo, se acumulavam e pareciam
apontar para um cenario tragico que se materializou no dia dezenove de novembro de
2020.

As vésperas do Dia da Consciéncia Negra, Jodo Alberto Silveira Freitas, um homem
negro, foi espancado e morto por dois segurancas brancos em unidade do Carrefour em
Porto Alegre. Eram funcionarios terceirizados que faziam a seguranga do supermercado —
e esse ndo é um detalhe, sim uma condi¢do, visto que faz parte de uma escalada
neoliberal que depreda os direitos trabalhistas (DARDOT e LAVAL, 2016; BROWN, 2019;
FRASER, 2019) e reconfigura o tempo do trabalhador (SENNETT, 2015) —, o que ajuda a
explicar por que a empresa, apesar de dizer investir em treinamento para o acolhimento
da diversidade, ndo consegue empregar essa visdo em todas as suas camadas.

Em resposta ao tragico evento, o Carrefour acelerou algumas medidas que
pretendia tomar. A criacdo de um Comité independente, por exemplo, foi uma delas, bem
como a promessa de substituicdo de todas as equipes de seguranca terceirizadas por
préprias. Ao mesmo tempo, implementou um fundo de 25 milhGes de reais para apoiar
projetos que atuem no combate ao racismo e na disseminag¢do da cultura negra. Langou

também o site “N3do Vamos Esquecer”, que compila as a¢des da marca em relacdo as
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praticas antirracistas. Nesse sentido, Corréa, Moreno Fernandes e Francisco (2022)
identificam que o grupo diferencia a comunicacdo de tal site por meio de uma paleta de
cor totalmente diversa da marca, bem como uma aparicdo discreta do logotipo da
empresa, tentando afastar a iniciativa de suas praticas, efetivamente.

Todas essas iniciativas sdo, inegavelmente, um passo importante no
reconhecimento da culpa e uma postura que assume o crime que a empresa cometeu, ndo
s6 contra um homem negro, mas contra toda a sociedade, principalmente a populagdo
negra. A atitude, infelizmente, ainda carece de melhores entendimentos por parte da
marca e a nova entrevista do presidente Noél Prioux para o livro deixa em evidéncia que
ha arestas importantes a serem aparadas. Nela, o CEO parece se preocupar mais com

impacto para a marca do que para a sociedade:

O impacto foi grande, porque foi um acontecimento gravissimo. [...] Mas o
impacto também foi enorme para o Carrefour: uma empresa nao existe para
matar um cliente. [...] Entdo, como eu disse, foi um golpe para nds, mas
também uma revelagdo, porque achavamos que as agdes que promoviamos
semanalmente eram muito mais avangadas do que as de qualquer empresa.
[...] Temos que fazer a gestao de alguns conflitos, porque é natural que haja
conflitos. Ha pessoas um pouco mais dificeis, outras que estdo passando por
dificuldades, e podem ser funcionarios ou clientes, mas temos que aprender
a acalma-las até encontrar uma solugdo para o conflito. (PRIOUX in
PESTANA, 2021, online)

E possivel notar que a preocupacdo da marca acaba se voltando para si prépria.
Isso fica latente em outros momentos da entrevista, precisamente em mais trés
oportunidades, em que Prioux diz que a morte mostrou que a empresa se preocupou
muito com as praticas internas e esqueceu-se, portanto, de olhar para a sociedade como
um todo. Tal preocupacdo é de se estranhar, visto que quem praticou a acdo contra o
cliente foram funciondrios sob a gestdo da marca e nas dependéncias dela, o que talvez
mostre que nem internamente as tais prdticas antirracistas eram satisfatoriamente
disseminadas.

A forma cuidadosa e estratégica com que o Carrefour lida com a chaga deixada
pela morte de Jodo Alberto fica evidente no relatério de sustentabilidade do ano de 2020.
Na abertura do compéndio, o presidente cita uma série de desafios do ano em questao, os
progressos da marca em sua performance de mercado, a¢des pela diversidade e por
melhorias alimentares e s6 em um breve paragrafo menciona a morte de Jodo Alberto,
sem citar o nome da vitima. Somente na pagina 85 é que Jodo Alberto é nomeado, para

gue a empresa aponte quais as providéncias vém tomando, intitulando-as de “Luta
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Antirracista”. Por fim, o Carrefour ainda foi acusado de ameacar com processo os autores
de um livro sobre seguranca privada que abordava o caso Jodo Alberto e que seria lancado
pela editora da Universidade Zumbi dos Palmares. S6 recentemente, na segunda metade
do ano de 2022, o livro foi aparecer na loja da editora para compra.

Em 2023 o grupo francés anunciou programa que pagara 68 milhdes de reais em
bolsas de estudo de graduacao e pds-graduacao para estudantes negros, bem como bolsas
de inglés em cursos voltados para o mesmo publico. No mesmo ano, entretanto, a marca
conviveu com outros casos de racismo como o da professora Isabel Oliveira que ficou
vestida apenas com suas roupas intimas, em Curitiba, para protestar contra o ostensivo
acompanhamento de seguranca no Atacadao, supermercado da rede. Também no mesmo
ano, o advogado Vinicius de Paula foi a um caixa preferencial de um Carrefour no
condominio Alphaville, em Sdo Paulo, mas ndo foi atendido sob a alegacdo de que o caixa
nado era pra ele, mesmo estando vazio. Ao se dirigir a outro caixa, Vinicius presenciou uma
mulher branca sendo atendida pela mesma atendente que havia lhe respondido
negativamente. A marca, para se defender de ambas as acusacdes, desastradamente ainda
afirmou que metade de seus 150 mil funciondrios eram negros, argumento
constantemente rebatido pelo movimento negro. Além disso, a marca disse que ia reforcar
o treinamento de seus funcionarios junto a Universidade Zumbi dos Palmares. Contudo, no
caso de Alphaville, a medida anunciada foi o desligamento da funcionaria que cometeu o
ato racista, transferindo ao individuo a responsabilidade da instituicdo.

Todo esse cenario pode reforcar a ideia de que a diversidade ndo passa de uma
oportunidade de ampliacdo de capital — seja econdbmico ou simbdlico. A afirmativa, que
pese ser dura, é uma constatacdo do que Harvey (2014) chamou de mercadificacdo de
tudo, do que Dardot e Laval (2016) nomearam como concorrencialismo ou, bem antes
deles, pode se enquadrar no entendimento que Marx (2011) concebeu como fetichismo
da mercadoria.

A falta de coeréncia entre o programa antirracista que o Carrefour emprega em
suas politicas internas e suas praticas, infelizmente, é algo comum as marcas. Talvez ndo
seja mesmo algo a se esperar dos atores com fins lucrativos que operam na ldgica
neoliberal de concorréncia. Moreno Fernandes (2019, p. 147) constata, ao analisar
campanha da Perdigdo, que a corporagao, na tentativa de incluir o discurso racial “em
consonancia com as praticas racistas histdricas na formacdo cultural brasileira, reproduz

esses esteredtipos. Assim, promove uma representatividade que reforga o lugar destinado
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pelos grupos dominantes as pessoas negras nos meios de comunicacdo brasileiros: a
margem”. Entretanto o autor pontua que a audiéncia, por meio de suas possibilidades de
interacdo, questiona tais representagdes e estabelecem zonas de contato que permitem
novos modos de existéncia que potencializem a voz de comunidades marginalizadas.
Talvez resida na capacidade dos cidaddaos em incrementar suas competéncias midiaticas
(BORGES, 2014) e na propria ideia de uma literacia publicitaria (MACHADO, BURROWES e
RETT, 2017) um caminho para que as marcas se atentem mais para a coeréncia entre suas
estratégias empresariais, descritas em empolados manuais e cartilhas, e suas praticas
cotidianas, aquelas as quais ndo conseguem fugir quando a realidade das politicas

neoliberais bate a porta.

Consideracoes finais

Compreender o consumo é perceber significados complexos que acabam por
moldar a vida em sociedade e relacdes das mais diversas. A publicidade, como importante
parte da engrenagem que o incentiva, ndo é capaz de fugir dessas implicacdes e se portar
como mera ferramenta gerencial. Dai é que se faz necessdrio o debate acerca das formas
contemporaneas de publicidade como a de causa. Vista com desconfianca por parte do
publico, como oportunidade para algumas marcas, como mudanca para outras e, ainda,
com ceticismo por parte de muitos pesquisadores, é perceptivel que essa modalidade de
publicidade vem ganhando terreno nas estratégias das grandes marcas.

A andlise que empreendemos pretendia mostrar o qudo complexo é para as
marcas assumirem posicionamentos sociais sem parecer oportunistas. As empresas que
possuem recursos para assumirem protagonismo nas lutas sociais acabam por ser aquelas
que atuam no mercado mundial, tendo, desta maneira, ramificacdes das mais diversas, o
que dificulta a adogdo de praticas universais e, consequentemente, o controle das acdes
globais.

Essas marcas respondem a um contexto em que a financeirizagdo é a tonica e isso
as leva a ter que prestar conta aos acionistas, antes de responder aos anseios da
sociedade. Talvez por isso, as praticas nao reflitam as politicas inclusivas abordadas nos
manuais de boas prdaticas das empresas, geralmente, porque o imperativo de obter lucros
maiores que 0Ss anos anteriores (e que a concorréncia) é caracteristica do
concorrencialismo moldado pelo neoliberalismo. Isso fica claro na pouca importancia que

o mercado de ac¢des deu a morte de Jodo Alberto no supermercado Carrefour. No dia
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seguinte ao assassinato as acGes da marca na Bolsa de Valores de S3do Paulo subiram
0,49% em relacdo ao dia anterior e encerraram o més de novembro com valor nominal
mais alto do que no dia em que Joao faleceu. Isso sugere que, para o mercado, a morte de
um homem negro pelas maos de funcionarios da marca nada significa se a empresa segue
com bons indices em seus negdcios.

Ao mesmo tempo, os exemplos abordados aqui mostram como o Carrefour nao se
furta em explorar a causa antirracista ao fazer parte de iniciativas empresariais e indices
que englobam esse tipo de conduta, bem como de se assumir antirracista em um livro
sobre o tema. Mesmo com toda a mobilizacdo dos consumidores em protestos e boicotes
contra o Carrefour, a empresa teve, no 42 trimestre de 2020, quando o caso Jodo Alberto
teve lugar, 47% de aumento em seus ganhos.

E preciso avancar muito para que possamos falar em marcas e empresas
antirracistas. Como vimos nesse trabalho, os posicionamentos nesse sentido esbarram em
guestdes estruturais, politicas, econ6micas, sociais muito mais complexas do que, por
vezes, parecem. Os proprios conceitos de racismo e antirracismo sdo entrelagcados com
varias outras perspectivas e intricados de tal modo que, até para serem propagandeados,
precisam de muito mais cuidado. O exemplo do Carrefour nos mostra que, com o modelo
neoliberal que vivemos, posicionar-se como uma marca antirracista pode ser, por
enquanto, uma questdo apenas de imagem de marca e ndo uma pratica consistente e

voltada para a sociedade.
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