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Carta de abertura da série

A comunicacao de causas
amadureceu. E amadureceu
porque o mundo exigiu dela mais
do que boas campanhas, bons
slogans ou boas intencoes.

Temas como diversidade, clima, racismo,
inteligéncia artificial, saide mental,
integridade, Amazonia, transicao energética
e desenvolvimento territorial deixaram

de pertencer apenas a especialistas.

Eles passam por outras camadas de
decisbes empresariais, politicas publicas,
investimentos, disputas culturais e a

vida cotidiana. Por isso, comunicar esses
temas passou a ser uma responsabilidade
institucional. Nao basta aparecer na
conversa. E preciso saber por que se entra
nela, com quem se fala, a partir de qual
legitimidade e com que consequéncias.

Foi dessa percepcao que nasceu a série
Como Comunicar, uma plataforma
editorial da Alter voltada a traduzir os
grandes temas do nosso tempo com

rigor jornalistico, escuta social e visao
estratégica. A proposta é oferecer repertorio
para marcas, organizacoes, instituicoes
publicas, empresas e liderancas que
precisam comunicar causas sem reduzi-las a
tendéncias, modismos, datas comemorativas
ou exercicios de autopromocao.

Este primeiro volume trata da pauta
LGBTQIAPN+. A escolha nao é casual. A
diversidade costuma ser uma das primeiras
agendas convocadas pelas marcas quando
ha oportunidade de visibilidade. Também

€ uma das primeiras a ser abandonada
guando o ambiente politico, econémico

ou reputacional se torna mais tenso.

Esse movimento diz muito sobre a
diferenca entre apoio e compromisso.

Socia Fundadora
Alter Conteudo

Comunicar a pauta LGBTQIAPN+ exige
reconhecer que nao estamos falando apenas
de identidade visual, linguagem inclusiva

ou presenca em junho. Estamos falando

de direitos, seguranca, empregabilidade,
pertencimento, protecao contra violéncias
e participacao efetiva nas decisoes. Quando
a comunicacao nao encontra lastro na
cultura, nos dados, nas politicas internas

€ na governanca, ela deixa de construir
reputacao e passa a produzir risco.

A Alter acredita que comunicacao

nao é e nunca deveria ser maquiagem
institucional. Comunicacao é método,
escuta, mediacao, construcao de confianca
e prestacao de contas. Este guia nasce
para contribuir com organizacdes que
desejam sair da superficie e construir

narrativas mais responsaveis, mais
consistentes e mais Uteis para a sociedade.

Que esta série ajude a formular perguntas
melhores antes de qualquer campanha:

o que temos a dizer, quem nos autoriza a
dizer, o que ja fazemos, o que ainda nao
fazemos, quem participa da construcao
dessa narrativa e como vamos sustentar
esse compromisso depois que a data
comemorativa daquele tema, ou

qualquer trend relacionada passar.

Porgue causas nao cabem em um
calendario. E reputacao, quando nasce
da incoeréncia, ndo se sustenta.



Carta de abertura do volume

O orgulho fica.
. as marcas?

Junho de 2026. A Parada do Orgulho
LGBTQIAPN+ de Sao Paulo - a maior
manifestacao de rua da comunidade
LGBTQIAPN+ do Brasil e uma das maiores
do mundo - completou 30 anos. O que
comegou com um pequeno grupo, timido
e resistente, tornou-se uma mobilizacao
gue redne milhoes de pessoas. Além de
reforcar a visibilidade e a representatividade
dessa populacao, a reuniao de tanta

gente movimenta a economia. E se

torna um “chamariz” para empresas.

Mas, justamente no ano de seu 30°
aniversario, a Parada de Sao Paulo viu
despencar em 60% o apoio das marcas a
manifestacao em relacao ao ano anterior,
segundo a organizacao do evento.

Explicacoes nao faltaram para a “fuga”.
E a principal delas envolve o atual
contexto geopolitico global. Forcas
ultraconservadoras no comando de
grandes economias tém sido apontadas
como fator de pressao, supostamente
“obrigando” o abandono de pautas de
diversidade, equidade e inclusao pelas
empresas, ameacadas de retaliacoes.

Um argumento forte, sem duvida. Mas
gue nao convence. Afinal, estas mesmas
forcas atuam sobre os 40% das marcas
que ficaram. Por que, entao, algumas
organizacoes decidiram “pagar para
ver”, enquanto outras se esquivaram?

Certamente também havera explicacoes
econdmicas diversas. Mas a resposta mais

Jornalista, mestre e doutor

em Ciéncias Sociais e
ativista LGBTQIAPN+

evidente envolve comprometimento.
Que diferencia quem tem “orgulho” da
boca - e das portas - para fora, e apenas
em junho, e quem vive com orgulho de
contribuir ativamente, durante todos os
dias do ano, para quebrar preconceitos

e discriminacoes dentro e fora de casa.

O influenciador Bru Ferreira (@
soubruferreira) deixou isso bem claro em
um post no Instagram: “as marcas vém e

vao, mas o nosso orgulho fica”. E reforcando

que a comunidade LGBTQIAPN+ nao
voltara para os armarios, que ja foram
guebrados, sentencia: “as marcas sao
nosso amplificador, ndo a nossa voz".

Demandas sociais nunca sao caladas.
Mas marcas sim. Logo, ou a comunicacao

\ Pode falar que eu nio ligo
B Eu td em outra
e

de causas reflete a realidade da
organizacao e da sociedade a qual
ela serve, ou é apenas oportunismo.
Que, cedo ou tarde, é desmascarado.
E vira uma ruina reputacional.
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Por que falar
disso logo agora?

Capitulo 01

Independentemente do atual momento
geopolitico global, hd um fenémeno

ciclico que se repete nos departamentos

de marketing e comunicacao a medida

gue junho se aproxima. Fachadas ganham
iluminacdes coloridas, logotipos incorporam
0 arco-iris, comunicados internos celebram
a diversidade e campanhas externas exaltam
as diferencas. O problema nao esta na
celebracao. O problema esta quando a
celebracao substitui a prestacao de contas.

Junho deveria funcionar como um

marco de reflexao publica sobre direitos,
seguranca, inclusao e permanéncia. Em
muitos casos, porém, converteu-se em
uma commodity comunicacional: um
protocolo estético que gera conteudo,
engajamento e aparente aderéncia ao
vocabulario contemporaneo, mas que nao
altera a experiéncia concreta de pessoas
LGBTQIAPN+ dentro das organizacoes.

Quando mensagens muito parecidas
ocupam o mesmo calendario, com os
mesmos simbolos e a mesma linguagem
genérica, a comunicacao perde densidade
politica e passa a produzir ruido. A
comunidade reconhece rapidamente
guando a mensagem foi construida por
conveniéncia. O publico geral também
percebe a repeticao. A pauta, entao, deixa
de mobilizar e passa a alimentar ceticismo.

Capitulo 01

Em 2026, a ILGA World
registrou 65 Estados-
membros da ONU

que criminalizam
relagbes consensuais
entre pessoas do
mesmo sexo, no Brasil,
a ANTRA registrou

80 assassinatos de
pessoas trans em 2025.
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Como comunicar causas LGBTQIAPN+

Oriscodo
oportunismo versus
a urgéncia da pauta

A linha que separa engajamento legitimo e
oportunismo mercadolégico, frequentemente
chamado de rainbow washing, é ténue
apenas para guem observa de fora. Para
pessoas diretamente afetadas pela violéncia,
pela discriminacao ou pela exclusao
econdmica, a incoeréncia costuma ser
evidente. Nao estamos tratando de um

nicho demografico de consumo, mas de
direitos fundamentais, seguranca psicoldgica,
empregabilidade e sobrevivéncia.

Dados recentes ajudam a dimensionar o
desafio: a ANTRA registrou 80 assassinatos
de pessoas trans no Brasil em 2025, dos quais
77 vitimaram travestis, mulheres trans ou

Brasil em 2025

assassinatos de
ppessoas trans no

transexuais; o Grupo Gay da Bahia registrou
257 mortes violentas de pessoas LGBT+ no
Brasil no mesmo ano; e a ILGA World aponta
que, em 2026, 65 Estados-membros da ONU
ainda criminalizam atos sexuais consensuais
entre pessoas do mesmo sexo. Esses
numeros ndo sdo “contexto” periférico. Eles
definem a gravidade ética da comunicacao.

Por isso, tratar a pauta LGBTQIAPN+ como
uma acao leve de calendario pode ser mais
do que um erro de marketing. Pode revelar
uma falha de governanca. A fala vazia,

gue se cala no inicio de julho, naturaliza a
exclusao e reforca o cinismo organizacional.

+444
+44+

+44+
44+

Diversidade como
construcgdo continua
de legitimidade

Para romper com a légica do espetaculo
efémero, é preciso compreender que
diversidade e inclusao nao se consolidam
por meio de campanhas isoladas, mas
por construcao continua de legitimidade.
Legitimidade ndao se compra como um
selo, uma medalha que se autoconcede
ou um prémio de reputacdo. E um ativo
intangivel conquistado na interseccao
entre discurso publico, pratica

cotidiana e prestacao de contas.

A comunicacao de causas LGBTQIAPN+
deve refletir a maturidade institucional:
politicas internas, dados demograficos,
presenca em lideranca, investimento em
fornecedores diversos, protocolos de
seguranca e posicionamento diante de
retrocessos. Quando a narrativa é sustentada
por coeréncia histérica, a organizacao se
torna menos vulneravel a ataques e passa a
operar com mais resiliéncia reputacional.

sendo travestis,
mulheres trans
ou transexuais

10




Rainbow washing e
suas armadilhas

O termo pinkwashing surgiu nos anos
1990, associado a critica de campanhas
corporativas que usavam a fita rosa do
cancer de mama para promover reputacdo
enguanto mantinham praticas incoerentes
com a saude das mulheres. No campo

da diversidade sexual e de género, a
expressao rainbow washing passou a
designar a apropriacao oportunista da
pauta LGBTQIAPN+ por organizacoes
gue buscam modernizar sua imagem
publica sem alterar estruturas de poder,
politicas de pessoas ou cadeias de valor.

No ambiente corporativo, o rainbow
washing opera como compensacao
simbdlica: a exuberancia do discurso
externo tenta mascarar a insuficiéncia das
acoes internas. Para fora, diversidade; para
dentro, siléncio, inseguranca, auséncia de
progressao de carreira e baixa presenca
em decisoes estratégicas. A contradicao
se torna ainda mais grave quando a marca
transforma a dor social em ativo reputacional
sem oferecer retorno institucional
concreto a populacao que diz apoiar.
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Capitulo 02

A armadilha dessa pratica esta

na arrogdncia de considerar 0 fenémeno da

consumidores, sociedade

civil e colaboradores como pi ntu ra CO rpo rativa

agentes passivos. Eles ndo sdo.
Redes sociais, imprensa, bases

AN . 2t ~  Uma grande corporacao farmacéutica transnacional realiza
pUb{IC.CJS, I’eIC‘Jt(.)S de fun.CIOnCJI’IOS anualmente a mudanca de sua identidade visual nas plataformas
e ativismo dlgltal permltem digitais, adicionando as cores do arco-iris ao logotipo e divulgando

cruzar diSCUfSO com prdtica manifestos em favor do acolhimento a diversidade. Simultaneamente,
; uma subsidiaria na América Latina enfrenta processos judiciais
robustos e escandalos internos de assédio moral e homofobia

sistémica contra colaboradores de seu corpo técnico.

N A comunicacao operou como uma camada meramente cosmética
e descolada do compliance e do dia a dia trabalhista. A imprensa e
ativistas LGBTQIAPN+ rapidamente cruzaram os dados do marketing
de junho com os registros publicos dos tribunais de justica.

WWW.ALTER.CONTEUDO.COM.BR
d9'NOO'0OdNILNOD HI LIV MMM

N A campanha externa transformou-se de cara em um bumerangue
reputacional. A marca foi acusada de hipocrisia e instrumentalizacao
de causas (rainbow washing) para mascarar violacoes trabalhistas. O
resultado foi uma severa crise de imagem institucional internacional
e uma queda drastica nos indices de clima e engajamento interno.

das pessoas LGBT+ entrevistadas
viveram comportamentos ndo

inclusivos no trabalho.
Pesquisa global da Deloitte
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Desalinhamento
entre marketing
e governanga

O fracasso da comunicacao de causas
frequentemente nasce de uma desconexao
entre marketing, recursos humanos, juridico,
compliance, sustentabilidade e alta lideranca.
Muitas campanhas sao desenhadas por
areas ou agéncias focadas em performance
de conteudo, sem acesso a realidade
operacional da empresa. O resultado é uma
narrativa que parece correta no feed, mas
nao resiste a uma pergunta simples: o que,
exatamente, mudou na organizacao?

O alinhamento a uma causa exige coeréncia
sistémica. Uma organizacao nao pode

Invisibilizagdo dentro
das proprias equipes

Uma das falhas mais graves de autenticidade
ocorre quando organizacoes projetam
externamente um ambiente de acolhimento
gue nao encontra eco na experiéncia diaria
de seus colaboradores. Ainda ha profissionais
LGBTQIAPN+ que disfarcam nome, voz,
roupa, afeto, referéncias familiares e vida
pessoal para evitar retaliacoes, piadas,
isolamento ou estagnacao profissional.

A Deloitte apontou, em levantamento global
com pessoas LGBT+ no trabalho, que 42% dos
entrevistados relataram comportamentos nao

se declarar aliada se suas politicas de
beneficios excluem familias homoafetivas,
se seus canais de denulncia nao protegem
pessoas LGBTQIAPNH+, se sua lideranca
nao é letrada ou se suas parcerias
comerciais e politicas operam contra

os direitos que ela afirma defender.

A pratica institucional é o Unico fiador da
narrativa publica. E, por mais que se tente
escondé-la, essa pratica tende a aparecer:
em vazamentos, depoimentos, processos
trabalhistas, dados de clima, denuncias de
colaboradores ou perguntas de jornalistas.

inclusivos no ambiente profissional. Esse dado
€ interessante porque desloca a discussao do
campo do “discurso adequado” para o campo
da experiéncia concreta. A comunicacao
externa que ignora essa realidade produz
violéncia simbdlica e alimenta cinismo interno.

Quando uma empresa se colore em
junho, mas seus profissionais nao se
sentem seguros para existir no cotidiano,
o publico interno costuma ser o primeiro
a perceber a dissonancia. E também
pode ser o primeiro a denuncia-la.

Capitulo 02
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“Pare, olhe, escute” € uma boa metafora
para a comunicacao corporativa da causa
LGBTQIAPN+. O modelo classico, centrado
na emissao, parte da premissa de que a
organizacao define uma mensagem, embala
a mensagem em um conceito estético e

a lanca ao mercado. Na comunicacao de
causas, essa dindmica ¢ insuficiente. Antes
de falar, a organizacao precisa ouvir.

Escuta é disciplina de governanca.
Significa reconhecer que a instituicao tem
limites de conhecimento sobre vivéncias
e vulnerabilidades que ndo domina, e

que precisa construir sua narrativa em
didlogo com pessoas, coletivos, grupos
de afinidade, especialistas, movimentos
sociais e publicos afetados.

Antes de usar o arco-iris, a lideranca deve
mapear demandas reais: acesso a direitos,
seguranca, permanéncia, promocao,
acolhimento, renda, fornecedores,
protecao contra discriminacao e
participacao em decisdes. Quando uma
empresa prioriza a fala sem estruturar
escuta, sua comunicacao nasce surda.

Capitulo 03

pare,
olhe
esC
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Comunicagéo
interna antes da
vitrine externa

A reputacao nao se sustenta no vacuo das
promessas. Ela é reflexo da cultura interna.
Se as engrenagens da organizacao operam
sob exclusao, silenciamento ou medo,
qgualquer percepcao externa de inclusao
sera instavel. Nesse cenario, a comunicacao
deve funcionar como ponte de coeréncia
entre cultura interna e percepcao publica.

Antes de “falar
para fora”, a
instituicao
precisa olhar
para dentro.

Isso inclui letramento sobre a sigla
LGBTQIAPN+, revisao de politicas,
linguagem institucional, protocolos
de nome social, beneficios, canais de

denuncia, treinamento de liderancas e
mecanismos de protecao contra retaliacao.

A comunicacao interna deixa de ser
ferramenta de avisos administrativos e
passa a traduzir valores em praticas diarias.
Ela também deve abrir espaco para conflito
legitimo, duvidas, aprendizado e correcao
de rota. Sem isso, a mensagem externa se
torna fragil diante do primeiro escrutinio.

Narrativas moldam comportamento
coletivo. Elas definem o que é aceitavel,

valorizado ou punido em uma organizacao.

Quando a empresa negligencia narrativas
inclusivas no cotidiano, abre espaco para
microagressoes, piadas, silenciamentos e
formas sutis de exclusao que inviabilizam
a permanéncia de talentos diversos.

A narrativa institucional atua na formacao
da cultura quando reconfigura imaginarios
de sucesso e competéncia. Pessoas
LGBTQIAPN+ nao podem aparecer
apenas como personagens de campanhas
de orgulho, mas como especialistas,
pesquisadoras, gestoras, operadoras,
porta-vozes técnicas, lideres comerciais

e formuladoras de estratégia.

Nao se muda cultura com memorandos
isolados. Muda-se cultura pela repeticao
consistente de historias, simbolos, rituais
e praticas que reforcam seguranca
psicoldgica e distribuicao real de poder.

Capitulo 03

“PEGADINHA” REPUTACIONAL
Campanhas baseadas
exclusivamente em
simbolos visuais -
como 0 uso do arco-iris
nos logotipos - sem
canais institucionais de
dialogo e escuta com
movimentos sociais

sa0 interpretadas como
apropriacao cultural e
oportunismo comercial.
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Representatividade,
simbolos e linguagem

Capitulo 04

Representatividade
real néo é cenogradfia

A representatividade real precisa se

expressar na demografia e nas instancias

de decisdo. Uma organizacao que se
posiciona publicamente como aliada da pauta
LGBTQIAPN+ precisa demonstrar essa alianca
na folha de pagamento, no organograma,

NOs processos de promogao, na sucessao de
liderancas e nos contratos com fornecedores.

Contratar pessoas LGBTQIAPN+ apenas para
funcoes de baixa visibilidade, sem plano de
crescimento ou protecao institucional, nao
comprova compromisso. Pode, ao contrario,
reproduzir desigualdade sob a aparéncia

Capitulo 04

de inclusdo. O ponto central deixa der ser
s6 presenca, e passa a ser permanéncia,
progressao, influéncia e poder de decisao.

A presenca de liderancas abertamente
LGBTQIAPN+ em instancias estratégicas
altera prioridades de investimento,
amplia a qualidade da leitura de risco,
qualifica decisdes de comunicacao

e reduz a distancia entre narrativa e
pratica. Inclusdo no topo mostra que a
diversidade foi compreendida como valor
institucional, e ndo como tolerancia.

O protagonismo e o
lastro demografico

~  Uma corporacao do setor de tecnologia e logistica decidiu que sua campanha anual nao
recorreria aos clichés visuais do arco-iris corporativo. A comunicacao foi totalmente co-
criada por seu comité interno de funcionarios (ERG) e focou em minidocumentarios que
narravam as trajetdrias e o sucesso técnico de profissionais trans e travestis da empresa.

O discurso publico teve lastro absoluto. Junto com os videos, a comunicacao
veiculou um balanco social auditado: o cumprimento de metas de contratacao,
o custeio de retificacdo de nome social de funcionarios/as e o percentual

de crescimento dessa populacdo em cargos de alta geréncia.

Foi uma acao com baixissimo risco de leitura oportunista: a marca foi amplamente
elogiada por movimentos sociais, investidores orientados a métricas ESG e
imprensa econémica devido a transparéncia e a materialidade da acao.
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Linguagem: preciséo,
respeito e contexto

Linguagem “ndo e porque nomeia existéncias,
distribui reconhecimento e pode reproduzir
exclusdes. Mas linguagem nao deve ser
tratada como ritual burocratico de correcao
formal. O desafio nao se simplifica em apenas
evitar termos inadequados; é compreender
por que certas palavras ferem, por que

outras sao insuficientes e por que a escolha
do vocabulario precisa estar vinculada

a uma pratica institucional coerente.

O letramento deve ajudar liderancas e
equipes a falar com precisao, naturalidade
e responsabilidade, sem transferir

as pessoas LGBTQIAPN+ o 6nus
permanente de educar a organizacao.

A linguagem inclusiva também deve
considerar acessibilidade, clareza e

publico. Em materiais institucionais, a
prioridade é combinar respeito, legibilidade
e consisténcia editorial. Em qualquer

caso, termos pejorativos, patologizantes
ou obsoletos devem ser eliminados.

Uma boa
comunicacio
nao transforma
a pauta
LGBTQIAPN-+
em glossario.
Elausao
glossario como
ferramenta, nao
como fim.

Simbolos: quando ajudam

e quando atrapalham

Simbolos sdao importantes porque condensam

memoria, pertencimento e disputa politica.
A bandeira do arco-iris e outras bandeiras da
comunidade carregam histéria. O problema
€ o uso decorativo desses simbolos quando
eles aparecem descolados de escuta,
compromisso e prestacdo de contas.

Um logotipo colorido pode ser legitimo
guando vem acompanhado de metas,
dados, investimentos, politicas e acoes. Sem
isso, vira maquiagem. A pergunta editorial
antes de qualquer uso simbdlico deve ser:

0 que este simbolo esta revelando sobre a
organizacao e o que pode estar encobrindo?

A estética da diversidade precisa ser
consequéncia de uma estratégia,
nao substituto dela.

Capitulo 04

“PEGADINHA” REPUTACIONAL
E muito comum as
organizacoes convidarem
representantes da
comunidade LGBTQIAPN+
para palestras ou

cursos de letramento.

Mas ¢ preciso entender
que, embora tenha
importancia social, trata-
se de um trabalho. E como
tal, deve ser remunerado.
Nao cabe mais o velho
argumento de “dar
visibilidade” ou “abrir
espaco pela causa”.
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Representatividade real
versus representatividade
figurativa

No ecossistema da comunicacdo corporativa,
a escolha de quem fala em nome de uma
organizacao tem peso simbélico maior do
que muitas vezes se reconhece. E na selecdo
de porta-vozes que a instituicdo revela

se compreende diversidade como valor
estrutural ou se a trata como adereco.

Representatividade figurativa ocorre quando
pessoas LGBTQIAPN+ sao convidadas

a ocupar o centro do palco de forma
episédica, geralmente em junho, para validar
a marca, sem influéncia real na governanca.
Representatividade real ocorre quando
pessoas LGBTQIAPN+ falam também sobre
tecnologia, financas, mercado, clima, logistica,
inovacao, investimentos e resultados.

A desguetizacao do porta-voz é decisiva.
Coloque alguém LGBTQIAPN+ para falar
sobre diversidade, mas ndo apenas sobre
diversidade. Pessoas sdo mais do que género,
sexualidade ou raca. Reduzi-las a uma pauta
€ outra forma de confinamento simbdlico.

A queda de patrocinios
da Parada de S&o Paulo
em 2026 refor¢ca a
diferenca entre presenca
sazonal e compromisso
institucional sustentado.

Capitulo 05

Diversidade
de uma cor so
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Como comunicar causas LGBTQIAPN+

Letramento
de liderancas

A maturidade institucional exige que
liderancas, independentemente de orientacao
sexual ou identidade de género, estejam
aptas a dialogar sobre diversidade com
fluidez, empatia e profundidade analitica.

O letramento de liderancas nao se resume
a memorizacao de termos. Ele precisa
conectar diversidade aos valores, aos riscos
e a estratégia da organizacao. Liderancas
devem compreender o contexto de
exclusao, reconhecer privilégios sistémicos,
assumir compromissos mensuraveis e
responder com transparéncia quando a
instituicao ainda estiver distante do ideal.

Quando a lideranca tradicional se
posiciona com preparo e responsabilidade,
sinaliza que a diversidade nao é uma
pauta delegada ao RH ou ao marketing,
mas sim uma diretriz de governanca.

28

Esperar que apenas
colaboradores
LGBTQIAPN+ expliquem

e defendam a pauta
dentro da empresa é
uma transferéncia injusta
de responsabilidade
institucional.

Media training com
recorte de diversidade

O media training tradicional costuma focar
em controle de mensagem, respostas

de contencao e técnicas de esquiva.

Para a comunicacao de causas, esse
modelo é limitado e pode ser perigoso.

O dialogo publico sobre direitos exige
precisdo, coragem conceitual, escuta e
capacidade de reconhecer limites.

Um treinamento com recorte de diversidade
deve preparar porta-vozes para trés
dimensodes: dominio terminolégico; resposta
transparente a contradicoes internas; e
recusa a espetacularizacao da dor. O porta-
VOzZ precisa ser capaz de explicar o que a
empresa faz, o que ainda nao faz, quais
metas assumiu e como presta contas.

Boas respostas ndo sao necessariamente
perfeitas. Sao responsaveis, especificas e
coerentes com a realidade institucional.

Capitulo 05

“PEGADINHA” REPUTACIONAL
Liderancas que usam
termos obsoletos,
pejorativos ou
demonstram desconforto
ao abordar a pauta
LGBTQIAPN+ expdem a
organizaciao ao vexame

¢ invalidam qualquer
esforco previo de
branding inclusivo. O
desconhecimento por
parte do alto escalao ¢
lido pelo publico como
desinteresse real. E

isso vale tanto dentro
quanto fora do ambiente
corporativo. De nada
adianta engajamento
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Narrativas que
incluem e narrativas
que excluem

Capitulo 06

Capitulo 06

O que caracteriza uma
narrativa inclusiva?

Uma narrativa inclusiva nao se limita a suportar a existéncia alheia a partir de uma
substituicao de palavras ou a adocao posicao de superioridade. Incluir é reconhecer
mecanica de termos neutros. Ela exige dignidade, autonomia, competéncia,

mudanca na arquitetura do pensamento complexidade e direito a participacao.
institucional. Comunicar sob a perspectiva da

inclusdo significa estruturar mensagens em Uma comunicacao € inclusiva quando

que pessoas LGBTQIAPN+ n3o sejam tratadas deixa de parecer um esforco performatico
como “o outro” tolerado, mas como parte de diversidade e passa a representar,

constituinte da organizacio e da sociedade. com maturidade, a pluralidade
humana em sua normalidade.

Nao ha nada mais equivocado do que
confundir inclusdo com tolerancia. Tolerar é
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Como comunicar causas LGBTQIAPN+

Esteredtipos comuns:
festa, traumae
excepcionalidade

A comunicacao corporativa historicamente
recorreu a atalhos semidticos para representar
minorias sociais. Na pauta LGBTQIAPN+, dois
desvios sao frequentes: o exagero festivo e

a narrativa do trauma. O primeiro restringe a
comunidade a cor, brilho, performatividade

e consumo. O segundo reduz a existéncia

a dor, rejeicao e vulnerabilidade.

Ambos empobrecem a representacao. A

festa tem densidade politica e historica;

a dor existe e nao deve ser apagada. Mas
nenhuma dessas chaves pode ser a Unica
forma de narrar pessoas LGBTQIAPN+.

E preciso mostrar cotidiano, trabalho,
lideranca, inteligéncia, afeto, pesquisa, gestao,
familia, territdrio e participacao social.

A boa narrativa rompe a
excepcionalidade permanente.

Pessoas LGBTQIAPN+

ndo precisam aparecer
apenas como simbolos de
superagdo ou personagens
de campanha. Precisam
ser representadas

como sujeitos inteiros.

32
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Interseccionalidade:
raca, territorio, classe,
género e geragdo

Um erro croénico é tratar a populacao
LGBTQIAPN+ como bloco homogéneo.
Esse olhar costuma projetar a experiéncia
de um recorte especifico: homem cisgénero,
gay, branco, urbano, jovem, de classe

média e com maior passabilidade social.

A comunidade, porém, é composta por

raca, classe, territério, género, deficiéncia,
idade e acesso a redes de protecao.

O conceito de interseccionalidade demonstra
gue opressoes e vulnerabilidades se

cruzam e se potencializam. A experiéncia

de uma mulher trans negra e periférica

no mercado de trabalho é distinta da
experiéncia de um homem gay branco de
classe média. As duas trajetérias podem
sofrer LGBTfobia, mas ndo do mesmo

modo, nem com os mesmos efeitos.

Uma estratégia madura deve incorporar
esse recorte em imagens, relatos, porta-
vozes, dados, fornecedores e politicas.
Sem interseccionalidade, a comunicacao
corre o risco de representar apenas a
diversidade mais palatavel para o mercado.

337
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Comunicagdo

Interna: o ponto

de partida

Capitulo 07

Cultura organizacional e
seguranca psicolégica

A eficacia de qualquer politica de diversidade
repousa sobre seguranca psicoldgica: a
percepcao compartilhada de que o ambiente
permite ser quem se é, expressar ideias,
apontar falhas e buscar apoio sem medo de
ridicularizacao, punicao ou marginalizacao.
Para pessoas LGBTQIAPN+, a auséncia
dessa seguranca se traduz em vigilancia
permanente do préprio comportamento.

A comunicacao interna é central para
pavimentar essa seguranca. Ela deve explicitar

Capitulo 07

0 posicionamento ético da organizacao,
orientar liderancas, divulgar canais de
denuncia, proteger confidencialidade, explicar
direitos e mostrar consequéncias para atitudes
discriminatérias. Nao basta dizer que a
empresa nao tolera discriminacao; é preciso
demonstrar como age quando ela ocorre.

O trabalho comeca antes de qualquer
campanha externa. Organizacdes que
nao arrumam a casa antes de falar
para fora ampliam o prdéprio risco.
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Como comunicar causas LGBTQIAPN+

Endomarketing
consistente

O endomarketing de calendario ignora
demandas por onze meses e, em junho,
enche intranet, refeitoério e redes internas
com cartazes coloridos, dindmicas
superficiais e brindes tematicos. Essa
abordagem pode ser lida como hipocrisia
pelo publico interno, especialmente quando
nao ha metas, politicas ou escuta.

O endomarketing consistente atua de forma
perene: cronograma anual de letramento,
conversas sobre direitos, divulgacao de
politicas, prestacao de contas, valorizacao
de trajetdrias e acompanhamento de metas
de contratacao, retencdo e promocao.

Uma comunicacao interna robusta nao
celebra orgulho como evento episddico.
Ela informa, durante todo o ano, como a
empresa estd avancando em beneficios,
mentoria, protocolos, equidade salarial
e protecao contra discriminacao.

Colaboradores como
agentes de narrativa

Os melhores embaixadores da reputacao
nao sao apenas diretores ou campanhas
premiadas. Sdo colaboradores que se sentem
seguros, valorizados e ouvidos. Quando
profissionais LGBTQIAPN+ percebem

gue a organizacao protege sua dignidade

e reconhece sua contribuicao, tornam-se
agentes legitimos da narrativa corporativa.

Para isso, a organizacao precisa descentralizar
sua comunicacao interna e fortalecer grupos
de afinidade e comités de diversidade. Esses
grupos nao devem ser acionados apenas para
revisar pecas prontas. Devem participar da
construcao da estratégia, ter canais formais
de influéncia e, quando possivel, orcamento.

Protagonismo interno sai da intencao de
transformar pessoas LGBTQIAPN+ em vitrine.
Isso se legitima em reconhecer sua capacidade
de formular solucdes e influenciar decisoes.
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Crises,
posicionamento
e siléncio

Capitulo 08

Agindo diante de ataques
e pautas sensiveis

A comunicacao de causas opera em ambiente
de tensionamento permanente. Quando

uma organizacao se posiciona de forma
consistente sobre a pauta LGBTQIAPN+,
deve saber que a reacdo ndo serd homogénea.
Ataques coordenados, boicotes e tentativas
de intimidacao sao riscos reais, especialmente
em contextos de avanco conservador.

A primeira regra de gestdo de
crise € ndo ceder ao panico.
Respostas formuladas no calor

das redes tendem a ser errdticas.

O protocolo deve separar
ruido artificial de engajamento
orgdnico de publicos relevantes;
verificar se o posicionamento
atacado tem lastro interno;
proteger colaboradores
expostos, e reafirmar

valores com sobriedade
juridica, técnica e ética.

A organizacao nao deve descer ao nivel

da desumanizacao de seus detratores.

Deve recusar o debate ofensivo

e manter foco nos principios e na
seguranca das pessoas envolvidas.
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Quando se
posicionar
e como

Nem todo acontecimento exige manifestacao
publica imediata de uma corporacao. A
pressa pode soar artificial. O posicionamento
legitimo obedece a critérios de relevancia,
legitimidade e capacidade de sustentacao.

A organizacao deve se posicionar quando

a pauta cruzar seu proposito, sua cadeia

de valor, sua cultura interna, seus publicos

ou a seguranca de seus colaboradores.

Clareza conceitual
reduz ambiguidades.
E ambiguidade, em
temas de direitos,
costuma proteger
mais a conveniéncia
da marca do que a

O “como” é tao importante quanto o
“‘quando”. Notas genéricas que dizem repudiar
“toda forma de preconceito” sem nomear
homofobia, lesbofobia, bifobia, transfobia

ou violéncia especifica tendem a soar
evasivas. A comunicacao responsavel nomeia
o problema, reconhece responsabilidades

e apresenta acoes concretas.

“PEGADINHA” REPUTACIONAL
Apagar publicacoes, remover campanhas do ar ou emitir
pedidos de desculpas apos sofrer pressao de grupos
conservadores ¢ o pior cenario reputacional. Esse recuo

destroi a confianca do publico humanista e do pablico
interno, enquanto sinaliza aos atacantes que a empresa €
vulneravel a chantagens digitais. Que nao vao mais parar
diante de um primeiro recuo.

dignidade das pessoas.

O custo
reputacional
da omissao

Capitulo 08

Por muito tempo, diretorias de risco

acreditaram que neutralidade e siléncio eram
as estratégias mais seguras. No cenario atual,
essa premissa ndo se sustenta integralmente.

O custo da omissao é cumulativo.

Quando uma instituicao silencia diante

de violacoes de direitos humanos ou
retrocessos civis, ela comunica ao mercado
que seus valores sao negociaveis. Essa
quebra de confianca afeta reputacao,
marca empregadora, relacdo com publicos
diversos e capacidade de atrair talentos.

A gestdo do backlash exige resiliéncia
estratégica. Marcas que recuam diante
da primeira pressao enfraquecem sua
credibilidade com publicos humanistas
e sinalizam vulnerabilidade aos grupos
que atacam. A coeréncia histérica é

o principal escudo reputacional.
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Métricas, impacto
e prestacdo
de contas

Capitulo 09

Capitulo 09

Métricas de comunicag¢do precisam
cruzar dados de estrutura, como
contratacdo e lideranca, com dados de
cultura, como segurancga psicolbégica,

confianga e permanéncia.

Como medir
comunicagdo em
diversidade sem
cair no superficial

A aplicacao de métricas responde a uma
necessidade legitima de governanca:

avaliar investimento, justificar orcamento

e mensurar eficiéncia. O problema

surge quando métricas tradicionais de
marketing sao transportadas sem critica
para a comunicacao de causas. Alcance,
mencoes, hashtags e curtidas podem indicar
visibilidade, mas ndo comprovam inclusao.

Medir diversidade exige ferramentas que
priorizem percepcao de valor, seguranca
psicoldgica, participacao, progressao e
impacto social. A comunicacao pode ter
alto engajamento e, ainda assim, falhar se a
organizacao nao altera praticas internas.

O sucesso real de uma estratégia
LGBTQIAPN+ deve ser verificado na
cultura: aumento de seguranca, reducao
de denudncias recorrentes, melhoria da
experiéncia de colaboradores, maior
presenca em lideranca e capacidade de
sustentar posicionamentos publicos.

Indicadores
quantitativos e
qualitativos

Indicadores quantitativos de estrutura ajudam
a responder “o que contar”: percentual de
profissionais LGBTQIAPN+ contratados;
distribuicao por area; presenca em cargos

de geréncia, diretoria e conselho; evolucao
salarial; tempo médio de permanéncia;
rotatividade; adesao a beneficios;
investimentos em fornecedores diversos.

Indicadores qualitativos respondem “o
gue escutar”: sensacao de seguranca
para expressar identidade; percepcao
de acolhimento da lideranca; confianca
nos canais de denuncia; qualidade

do letramento; percepcao de justica
nos processos de promocao.

O cruzamento entre dados de estrutura e
dados de cultura é essencial. Uma empresa
pode ter diversidade numérica e ainda
reproduzir exclusoes. Por isso, demografia
deve incluir permanéncia, influéncia,
progressao e distribuicao de poder.

437
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Como comunicar causas LGBTQIAPN+

Transparéncia é parte da estratégia. Reportar
informacoes, mesmo quando imperfeitas,
permite correcdes de rumo e aumenta
confiancga. O risco nao esta em reconhecer
lacunas, mas em prometer maturidade
inexistente. A comunicacao deve ser

capaz de dizer: chegamos até aqui, ainda
falta isto, assumimos este compromisso,
prestaremos contas neste prazo.

Balancos sociais, relatorios de
sustentabilidade, paginas institucionais
e comunicados internos devem
transformar diversidade em agenda
mensuravel e acompanhavel. O dado sé
se torna reputacionalmente relevante
guando esta conectado a decisao,
investimento e aprendizagem.

A reputacao se constréi menos pelo
anuncio de intencao e mais pela
capacidade de demonstrar trajetdria.

44
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Estrutura basica de uma
estratégia consistente

Para que a comunicacao de causas deixe de
ser esforco erratico, precisa ser estruturada
como processo de gestao continuo e
incorporado a governanca. Um fluxo
consistente parte de diagndstico, passa por
politicas internas, avanca para letramento

e chega a governanca da narrativa.

O diagnéstico deve mapear quem sao,
guantos sao e onde estao os profissionais
LGBTQIAPN+, sempre respeitando
privacidade, seguranca e voluntariedade da
autodeclaracao. A consolidacdo de politicas

Perguntas que
toda organizagéo
deveria se fazer

Quantas pessoas abertamente LGBTQIAPN+

ocupam cargos de diretoria, C-level ou

conselho? O plano de saude e as politicas de

licenca se estendem sem burocracia a casais
homoafetivos e configuracoes familiares
plurais? Se uma pessoa iniciar transicao de
género amanha, sistemas, crachas, e-mails,

banheiros, liderancas e RH estdo preparados

para respeitar nome social e dignidade?

A organizacao financia, patrocina ou
mantém parcerias com entidades ou atores

deve garantir beneficios equitativos, canais
de denuncia, protocolos de transicao de
género e protecao contra discriminacao. O
letramento deve alcancar alta lideranca e
média geréncia. A governanca da narrativa
deve integrar Comunicacao, RH, Compliance,
Sustentabilidade e grupos de afinidade.

Esse fluxo ndo elimina riscos, mas reduz
improviso e aumenta consisténcia.

gue atuam contra direitos humanos? Esta
pronta para sustentar seu posicionamento
diante de ataques coordenados? Ha
orcamento para letramento e consultoria
especializada? Pessoas LGBTQIAPN+

sao remuneradas quando convocadas
para atividades formativas?

Responder a essas perguntas com
honestidade é mais relevante do que
lancar qualquer campanha em junho.

Conclusado:
comunicag¢éo como
responsabilidade
institucional

Diversidade precisa ser compromisso
continuo. A existéncia, a dignidade e
os direitos da populacao LGBTQIAPN+
nao se suspendem no primeiro dia de
julho. Quando o orgulho fica restrito

a uma data, revela-se como uma farsa
ética que corrdi a confianca publica.

A comunicacao de causas nao pode ser
mero gesto de benevoléncia, filantropia

ou tolerancia. Mas sim, responsabilidade
institucional e pilar de governanca.
Profissionais de comunicacao e liderancas
executivas sao fiadores da coeréncia entre
0 que a organizacao professa publicamente
€ 0 que pratica internamente.

As palavras, imagens e simbolos que

as organizacoes colocam em circulacao
moldam imaginarios sociais. Quando uma
instituicdo rompe esteredtipos, inclui
corpos historicamente marginalizados em
narrativas de poténcia e abre espaco para
protagonismo real, ela faz mais do que
gerir reputacao: participa da construcao
de uma sociedade mais democratica.

3
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A comunicagd@o que inclui
é aquela que compreende
que o sucesso sustentavel
de uma organizagdo

é indissociavel da
dignidade humana das
[pessoas que a cercam, d
constroem e a interpelam.
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Cuidados de linguagem
para comunicar sem
reproduzir exclusoes

A linguagem nao € um detalhe cosmético
da comunicacao. Ela organiza percepcoes,

Ol.

Nomear corretamente é
parte da responsabilidade
institucional

A primeira regra é simples: sempre que
possivel, nomeie a pauta com precisao.
“Diversidade” é um termo importante, mas
amplo demais. Em muitos contextos, ele

Cuidados de linguagem para comunicar sem reproduzir exclusées

de pessoas intersexo, nomeie pessoas
intersexo. Quando tratar de seguranca

de travestis e mulheres trans no trabalho,
nao dilua a pauta em expressoes genéricas
como “respeito as diferencas”.

distribui legitimidade, reforca ou desmonta
esteredtipos e define quem aparece como
sujeito pleno na narrativa institucional.

Na pauta LGBTQIAPN+, escolhas
aparentemente pequenas, como um
termo, uma legenda, uma imagem ou uma
formulacao de pergunta em entrevista,
podem aproximar ou afastar a organizacao
da coeréncia que ela pretende construir.

acaba funcionando como um guarda-chuva
confortavel, que evita nomear conflitos,
desigualdades e violéncias especificas.

A generalizacao excessiva pode parecer
prudente, mas frequentemente apaga as
vulnerabilidades concretas de cada grupo.
Nomear corretamente nao fragmenta a pauta;
ao contrario, da materialidadea comunicacao.

Quando o tema for transfobia, diga
transfobia. Quando for lesbofobia, diga
lesbofobia. Quando envolver direitos

Essa atencao nao significa transformar

a comunicacao em um exercicio
burocratico de vigilancia vocabular.
Significa reconhecer que a lingua carrega
histdrias, disputas e assimetrias. Termos
qgue durante décadas foram usados para
patologizar, ridicularizar ou reduzir pessoas
LGBTQIAPN+ nao podem ser tratados
como simples variacoes estilisticas.

02.

Evite termos
historicamente associados
a patologizacgéio
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Algumas expressoes devem ser
abandonadas por carregarem historico
de patologizacao ou preconceito.

Use homossexualidade, nao
“homossexualismo”.

O cuidado aqui ndo é apenas terminolégico.
Ao falar em “opcao sexual”, por exemplo,

a comunicacao sugere que orientacao
sexual € uma escolha circunstancial. Ao
falar em “homossexualismo”, retoma uma
formulacao associada a ideia de doenca. O
Manual de Comunicacao LGBT, produzido
para orientar profissionais de comunicacao,
recomenda justamente evitar expressoes
como “homossexualismo” e “opcdo sexual”.

Use identidade de género, ndo
“ideologia de género”.,

Use orientacao sexual, ndo “opcao sexual”.

Use pessoa trans, mulher trans, homem
trans, travesti ou pessoa nao binaria,
conforme a identificacdo da prépria pessoa.
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03.

Diferencie orientacéao
sexual, identidade de
género e expressdio
de género

Um erro recorrente na comunicacao
corporativa é tratar todas as

letras da sigla como se dissessem
respeito a mesma dimensao da
experiéncia humana. Nao dizem.

v Orientagéo Sexual
diz respeito a atracao afetiva,
romantica e/ou sexual.

v Identidade de Género

se refere a forma como a
pessoa reconhece e vivencia
seu proprio género

\ Expresséio de Género

diz respeito a forma como esse
género se manifesta socialmente,

por aparéncia, gestos, roupas, voz

ou outros codigos culturais..

A ONU Brasil também diferencia
identidade de género de orientacao
sexual e ressalta que pessoas trans

podem ter qualquer orientacao sexual.

Na pratica, isso significa que uma
mulher trans pode ser heterossexual,
|ésbica, bissexual, pansexual ou
assexual. Um homem gay pode ser
cisgénero. Uma pessoa nao binaria
pode ter qualquer orientacao sexual.
Misturar esses conceitos gera textos
confusos e, muitas vezes, ofensivos.

04.

Respeite o nome
social, os pronomes e
a autodeclaracdo

A forma como uma pessoa se identifica

deve orientar a comunicacao. Isso vale para

entrevistas, releases, legendas, crachas
de eventos, listas de presenca, matérias,
relatérios, posts e materiais internos.

Use o nhome social
informado pela pessoa.

Nao coloque a
identidade de género ou
a orientacao sexual no
texto quando ela nao for
relevante para a pauta.

Nao mencione o nome
de registro anterior de
uma pessoa trans, salvo
em contexto estritamente
necessario e autorizado.

Cuidados de linguagem para comunicar sem reproduzir exclusées

Nao exponha processos
de transicdo, documentos,
historico familiar ou
informacoes intimas como
elementos narrativos sem
consentimento explicito.

Use os pronomes
indicados pela pessoa.

O respeito a
autodeclaracao nao é
concessdo. E uma premissa
basica de dignidade e
precisao editorial.

O respeito a autodeclaracdo nao é
concess3o. E uma premissa basica de
dignidade e precisao editorial.
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05S.

Use “a travesti”
no feminino

No Brasil, travesti é uma identidade
feminina, social e politica. A forma correta
¢ a travesti, as travestis. Evite formulacoes
como “o travesti” ou “homem vestido de
mulher”, que sdo incorretas e ofensivas.

Também nao trate travesti como
sinbnimo automatico de mulher trans. Ha
aproximacoes e disputas entre os termos,

mas a forma mais segura e respeitosa é usar

a identificacao reivindicada pela prépria
pessoa ou pelo movimento social citado.

09.

06.

Nd&o reduza pessoas
LGBTQIAPN+ a festa

O outro extremo é representar a comunidade
apenas pela estética da celebracao: arco-iris,
glitter, musica, parada, performance, consumo
e alegria. Esses elementos fazem parte da
cultura do Orgulho, mas nao esgotam a pauta.

A Parada LGBTQIAPN+ nao é apenas festa.
E também manifestacio politica, ocupacio
do espaco publico, reivindicacao de direitos,
memoria de resisténcia e enfrentamento

a violéncia. Quando a comunicacao apaga
essa dimensao, transforma uma agenda
histérica em decoracao de calendario.

O desafio editorial é equilibrar celebracao e
consciéncia politica, sem higienizar a pauta nem
converté-la em entretenimento corporativo.

Néo reduza pessoas LGBTQIAPN+ a dor

A violéncia contra pessoas LGBTQIAPN+
precisa ser nomeada, medida e
enfrentada. Mas a comunicacao nao
deve transformar essa populacao apenas
em vitima, trauma ou estatistica.

Textos institucionais frequentemente
cometem dois desvios opostos: ou apagam
a violéncia, tornando a pauta asséptica
demais, ou exploram o sofrimento como

52

elemento emocional de campanha.
Ambos os caminhos sao problematicos.

Uma narrativa responsavel combina

denuncia e poténcia. Mostra desigualdades,
mas também autoria, lideranca, producao
intelectual, trabalho, afeto, criatividade,
participacao politica e contribuicdo econémica.

Cuidados de linguagem para comunicar sem reproduzir exclusées

07.

Cuidadocoma
linguagem de toleréncia

Evite expressdes como “tolerar as diferencas’,
“aceitar esse publico”, “dar espaco para

essas pessoas’ ou “permitir que sejam quem
sao”. Elas parecem positivas, mas colocam

a organizacao em posicao de autoridade
benevolente, como se pessoas LGBTQIAPN+
dependessem de permissao para existir.

Prefira falar em respeito, equidade,
direitos, dignidade, seguranca,
pertencimento, acesso, protagonismo
e corresponsabilidade institucional.

Tolerancia é uma régua baixa. O objetivo
nao é tolerar existéncias, mas garantir
condicoes concretas para que todas

as pessoas possam participar, decidir,
trabalhar, liderar e viver com dignidade.

Pessoas LGBTQIAPN+
néo existem apenas
para ilustrar riscos
reputacionais ou
historias de superacado.

08.

Evite o tom
de descoberta

Muitas campanhas falam da pauta
LGBTQIAPN+ como se a organizacao
estivesse descobrindo agora uma
realidade que sempre existiu. Expressoes
como “chegou a hora de falar sobre
diversidade”, “agora precisamos olhar
para esse publico” ou “a nova agenda da

inclusao” podem soar autocentradas.

A comunidade LGBTQIAPN+ nao surgiu
quando as marcas decidiram falar sobre
ela. Existe, resiste, produz conhecimento,
organiza movimentos sociais, formula
politicas publicas e disputa direitos ha
décadas. A comunicacao deve reconhecer
essa historia e evitar o tom de inauguracao.

Em vez de “estamos dando voz’,

prefira “estamos ampliando espacos de
escuta, participacdo e protagonismo”.
Em vez de “vamos ensinar sobre
diversidade”, prefira “vamos aprender
com quem constroéi essa agenda”.

37y

=3
=3
=
>
_|
m
o
Q
o
=z
_|
m
Cc
O
o}
(@]
@)
2
[v9)
pe)




[a g
o
>
O
O
o
=
=
(NN}
'_
z
o
Q
[a g
L
5
<
z
2
=

Como comunicar causas LGBTQIAPN+

10.

Revisarimagens também
é revisar linguagem

Linguagem nao € apenas texto.
Imagens, ilustracoes, icones, emojis,
trilhas sonoras, roupas, cores e
enquadramentos também comunicam.

Evite bancos de imagem que tratem
pessoas LGBTQIAPN+ como caricatura.
Evite representar homens gays sempre

pela extravagancia, lésbicas sempre pela
masculinizacao estereotipada, pessoas

trans sempre pelo drama ou travestis
sempre pela marginalizacao. Evite ainda
associar diversidade apenas a corpos jovens,
magros, brancos, urbanos e festivos.

A pergunta de revisao visual deve

ser: essa imagem reconhece pessoas
LGBTQIAPN+ como sujeitos plenos ou
apenas como signos de uma pauta?

11.

Néo use a sigla
como enfeite

34

11.

Atencéoa
interseccionalidade

A populacdo LGBTQIAPN+ ndo é homogénea.
Uma comunicacao que so representa homens
gays brancos, jovens, urbanos e de classe média
nao comunica a diversidade da comunidade.

Ela apenas reproduz uma fracao mais visivel

e socialmente autorizada dessa diversidade.

Observe se o texto, as imagens, as fontes
entrevistadas e os exemplos incluem pessoas
negras, indigenas, periféricas, com deficiéncia,
idosas, trans, travestis, nao binarias, intersexo,
bissexuais, lésbicas e de diferentes territorios.

Interseccionalidade nao é uma palavra
sofisticada para “somar diversidade”. E uma
forma de reconhecer que raca, género, classe,
territério, deficiéncia, geracao e sexualidade
se cruzam, produzindo experiéncias

distintas de exclusao e privilégio.

A sigla LGBTQIAPN+ tem funcao

politica e comunicacional, mas pode
perder sentido quando usada de forma
automatica. Textos que repetem a sigla
varias vezes sem dizer nada concreto
sobre direitos, politicas, pessoas, praticas
ou responsabilidades acabam criando a
aparéncia de compromisso sem conteudo.

12.

Evite perguntas invasivas
em entrevistas e perfis

Em entrevistas, eventos ou contetdos de
storytelling, nem toda curiosidade é pauta.
Perguntas sobre corpo, procedimentos
médicos, vida sexual, relacdes familiares,
nome anterior, documentos ou processos
intimos de transicdo tendem a deslocar a
conversa da competéncia para a exposicao.

Pergunte a si mesmo: eu faria essa pergunta
a uma pessoa cisgénero ou heterossexual
no mesmo contexto? Essa informacao

€ necessaria para a compreensao da

pauta? A pessoa deseja falar sobre isso?

A pergunta contribui para o debate

ou apenas satisfaz curiosidade?

A boa entrevista nao transforma identidade
em espetaculo. Ela permite que a pessoa
apareca em sua complexidade.

A comunicacao fica mais forte quando sai
da abstracao e explicita seus compromissos:
contratacao de pessoas trans, combate a
lesbofobia, protecado de nome social, revisao
de beneficios para familias homoafetivas,
letramento de liderancas, inclusao de
pessoas nao bindrias em sistemas internos.

Cuidados de linguagem para comunicar sem reproduzir exclusées

13.

Néo transforme pessoas
LGBTQIAPN+em
ornamento de reputacdo

Ha uma diferenca fundamental entre
presenca e protagonismo. Inserir uma
pessoa LGBTQIAPN+ em uma foto,
campanha ou video pode gerar visibilidade.
Mas protagonismo exige autoria, poder

de decisao, remuneracao, escuta e
influéncia real sobre a narrativa.

Evite convidar pessoas LGBTQIAPN+
apenas para validar uma peca pronta.
Evite usar depoimentos como chancela
simbdlica para decisoes ja tomadas. Evite
acionar profissionais da comunidade
apenas em junho ou apenas quando a
empresa precisa parecer diversa.

Quando a pauta exigir vivéncia,
repertorio e legitimidade, a participacao
deve ocorrer desde o briefing, ndo
apenas na aprovacao final.
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15.

Fale de familias sem
presumir modelos Gnicos

Comunicacoes internas e externas
frequentemente assumem um modelo familiar

» o«

heteronormativo: “marido e mulher”, “pai e
n o« D) I (§

mae”, “esposa”, “namorada”, “dia das maes e
dos pais” como Unicas referéncias possiveis.

Prefira formulacdes mais inclusivas, como
conjuge, companheira, companheiro,
pessoa parceira, familias, responsaveis, rede
de cuidado ou configuracoes familiares
plurais, de acordo com o contexto.

Esse cuidado é especialmente importante em
politicas de beneficios, licencas, convites para
eventos, campanhas de datas comemorativas,
formularios e comunicacoes de RH.

18.

Cuidado com humor,
ironia e “leveza”

Humor pode ser recurso de comunicacao,
mas na pauta LGBTQIAPN+ exige
extremo cuidado. Piadas com trejeitos,
nomes, corpos, pronomes, roupas,
familias, afetos ou esteredtipos tendem

a reproduzir violéncias naturalizadas.

A “leveza” ndo pode ser pretexto para
simplificar direitos humanos. O tom pode ser

16.

Revise sistemas,
formularios e campos
obrigatoérios

A linguagem institucional também aparece
nos sistemas. Formularios que sé aceitam
“masculino” e “feminino”, cadastros que
nao contemplam nome social, listas que
expdem nome de registro, crachas sem
possibilidade de correcao e campos
obrigatorios mal formulados podem
produzir constrangimentos reais.

Antes de comunicar inclusao, a organizacao
deve revisar a infraestrutura textual e
tecnoldgica que organiza a vida cotidiana
das pessoas. Sistemas internos, plataformas
de inscricao, pesquisas de clima, cadastros
de fornecedores e ferramentas de RH
também sdo pecas de comunicacao.

acessivel, afetuoso e convidativo, mas nao

deve transformar a pauta em brincadeira,
meme ou oportunismo de ocasiao.

Antes de usar humor, pergunte: quem ri?
De quem se ri? Quem pode ser exposto?
O recurso fortalece a dignidade da pauta
ou apenas busca engajamento facil?

Cuidados de linguagem para comunicar sem reproduzir exclusées

17.

Evite “neutralidade”
quando a pauta
exige clareza

Em contextos de violéncia, retrocesso

ou discriminacao explicita, a linguagem
excessivamente neutra pode soar como
omissao. Expressdes genéricas como
“lamentamos o ocorrido”, “repudiamos
qualquer forma de preconceito” ou “somos
a favor do respeito” podem ser insuficientes

guando a situacao exige nomear a violéncia.

Uma nota sobre transfobia deve dizer
transfobia. Uma denuncia de lesbofobia
deve dizer lesbofobia. Um ataque a
direitos da populacao LGBTQIAPN+ deve
ser tratado como ataque a direitos.

Clareza conceitual é parte da
integridade da resposta publica.
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20.

Toda comunicacgdo precisa
passar por reviséo de coeréncia

Antes de publicar, faca uma revisao em trés camadas:

Camada conceitual:

os termos estao corretos? A pauta foi nomeada com precisao? Ha confusao
entre orientacao sexual, identidade de género e expressao de género?

Camada narrativa:

o texto evita estereétipos? Ha protagonismo real? A comunidade
aparece apenas como vitima, festa ou publico consumidor?
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Camada institucional:

a organizacao tem praticas que sustentam o que esta dizendo?
Ha politicas internas, dados, canais, orcamento, metas, escuta
e governanca capazes de dar lastro a narrativa?

A revisdo de linguagem
néo é uma etapa final
para “limpar o texto”.
uma etapa de governanga
da reputacgdo.
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Glossario

basico para
comunicar a pauta
LGBTQIAPN+ com
mais precisao

Este glossdario néo
pretende encerrar debates
nem congelar uma
linguagem que estd em
permanente construgdo.
Seu objetivo & oferecer
uma base minima para
que marcas, instituicoes,
liderancas e equipes de
comunicacdo tratem a
pauta LGBTQIAPN+ com
mais precisdo, respeito
e responsabilidade.

N 60

Glossdrio

LGBTQIAPN+

Sigla que relne lésbicas, gays, bissexuais, transgéneros, travestis e transexu-
ais, queer, intersexo, assexuais, pansexuais, nao bindries e outras identidades,
orientacoes e expressoes nao contempladas pelas letras anteriores. O sinal de
“+” reconhece que a diversidade é mais ampla do que qualquer sigla consegue
abarcar.

Orientacéo sexual

Diz respeito a atracao afetiva, romantica e/ou sexual de uma pessoa. Pode in-
cluir, entre outras, pessoas heterossexuais, homossexuais, bissexuais, pansexu-
ais e assexuais. Deve-se evitar a expressao “opcao sexual”, porque orientacao
sexual ndo é uma escolha circunstancial. O Manual de Comunicacao LGBTI+
recomenda substituir “opcao sexual” por “orientacao sexual”.

Identidade de género

Refere-se a forma como uma pessoa reconhece e vivencia seu préprio género.
Pode ou nao corresponder ao género atribuido no nascimento. A ONU Brasil
ressalta que identidade de género é diferente de orientacao sexual: pessoas
trans, por exemplo, podem ter qualquer orientacao sexual.

Expressdo de género

E a forma como uma pessoa expressa socialmente seu género, por meio de
aparéncia, vestimenta, gestos, voz, comportamento ou outros cédigos culturais.
A expressao de género nao define, por si s, a orientacao sexual nem a identi-
dade de género de uma pessoa.

Pessoa cisgénero

Pessoa cuja identidade de género corresponde ao género atribuido no nasci-
mento.

Pessoa trans

Termo guarda-chuva usado para pessoas cuja identidade de género nao corres-
ponde ao género atribuido no nascimento. Pode incluir homens trans, mulheres
trans, travestis, pessoas nao binarias e outras identidades de género.

61y
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Travesti

Identidade de género feminina, politica e latino-americana. No Brasil, deve ser
usada no feminino: a travesti. O termo n3o é sindbnimo de “homem vestido de
mulher” e ndo deve ser tratado como caricatura, fetiche ou insulto.

Transexual

Pessoa cuja identidade de género nao corresponde ao género atribuido no nas-
cimento. O termo ainda é usado por algumas pessoas e instituicoes, mas deve
ser empregado com cuidado, respeitando sempre a forma como cada pessoa se
identifica.

Transgénero

Termo mais amplo, frequentemente usado como guarda-chuva para identida-
des que nao se enquadram na cisgeneridade. Em alguns contextos, pode abran-
ger pessoas transexuais, travestis e nao binarias.

Pessod hédo bindria

Pessoa que nao se identifica exclusivamente como homem ou mulher. Pode se
reconhecer fora da légica binaria de género ou transitar entre diferentes for-
mas de identificacao.

Assexualidade

Orientacao de pessoas que vivenciam pouca ou nenhuma atracao sexual. Isso
nao significa auséncia de afetividade, desejo de vinculo, intimidade ou relacio-
namentos.

Pansexualidade

Orientacao de pessoas que podem sentir atracao por outras independente-
mente de género. Ndo deve ser tratada como “modismo” nem confundida com
promiscuidade.

Queer

Termo historicamente usado de forma pejorativa em paises de lingua inglesa e
posteriormente ressignificado por parte da comunidade LGBTQIAPN+. Pode
expressar identidades, vivéncias e posicoes criticas as normas rigidas de género
e sexualidade. Como nem todas as pessoas se reconhecem no termo, seu uso
deve considerar contexto, publico e intencao.

Intersexo

Pessoa que nasce com caracteristicas sexuais, como cromossomos, gbnadas,
hormoénios ou anatomia, que nao se enquadram integralmente nas definicdes
tipicas de corpos masculinos ou femininos. Intersexo nao é orientacao sexual
nem identidade de género.

Nome social

Nome pelo qual uma pessoa travesti, trans ou nao binaria se identifica e deseja
ser reconhecida socialmente. Deve ser respeitado em crachas, e-mails, sistemas
internos, eventos, listas de presenca, entrevistas, legendas e materiais institu-
cionais.

N 62

Pronomes

Formas pelas quais uma pessoa deseja ser referida, como ela, ele ou elu. Per-
guntar e respeitar pronomes é uma pratica simples de comunicacao respeitosa.
O uso incorreto, quando reiterado ou deliberado, pode produzir constrangi-
mento e exclusao.

Glossdario
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Homossexualidade

Termo correto para se referir a orientacdo homossexual. Deve-se evitar “ho-

mossexualismo”, expressao historicamente associada a patologizacdo da ho-

mossexualidade. O Manual de Comunicacao LGBT foi criado justamente para
reduzir usos inadequados e preconceituosos de termos na comunicacao.

Glossdario

Tokenismo

Pratica de incluir uma pessoa de grupo minorizado apenas para produzir apa-
réncia de diversidade, sem poder real, escuta efetiva, progressao de carreira ou
influéncia nas decisoes.

LGBTfobia

Termo usado para designar violéncias, discriminacdes, hostilidades e exclusées
dirigidas a pessoas LGBTQIAPN+. Pode se manifestar em agressoes fisicas,
ofensas, piadas, exclusdo de oportunidades, barreiras institucionais, silencia-
mento ou negacao de direitos.

Homofobia, lesbofobia, bifobia e transfobia

Formas especificas de violéncia e discriminacao contra gays, lésbicas, pessoas
bissexuais, pessoas trans e travestis. Nomear corretamente cada violéncia evita
generalizagoes e ajuda a reconhecer vulnerabilidades distintas dentro da pro-
pria comunidade.

Lugar de fala

Conceito que chama atencao para a posicao social de quem fala e para as as-
simetrias de poder que moldam quem é ouvido, autorizado ou silenciado. Nao
significa que apenas pessoas LGBTQIAPN+ possam falar sobre a pauta, mas
indica que suas experiéncias e liderancas nao devem ser substituidas por inter-
pretacoes externas.

Aliade

Pessoa ou organizacao que apoia ativamente a comunidade LGBTQIAPN+. A
alianca nao se comprova apenas por declaracées publicas, mas por praticas,
recursos, escuta, protecao institucional e disposicao de sustentar posiciona-
mentos também em contextos de pressao.

Rainbow washing

Apropriacao superficial da pauta LGBTQIAPN+ por marcas e instituicoes que
usam simbolos de diversidade, especialmente no més do Orgulho, sem politi-
cas, praticas, investimentos ou compromissos consistentes com a inclusao.

Pinkwashing

Uso oportunista de pautas associadas a diversidade ou a direitos humanos
para melhorar a imagem de uma organizacao, governo ou marca, sem enfrentar
contradicoes estruturais. Em alguns contextos, o termo também é usado para
denunciar a instrumentalizacdo da pauta LGBTQIAPN+ como estratégia de
reputacao.

Interseccionadlidade

Perspectiva que reconhece que género, raca, classe, territério, geracao, defi-
ciéncia e sexualidade se cruzam, produzindo experiéncias diferentes de privi-
légio, vulnerabilidade e exclusdao. Na comunicacao, impede que a populacao
LGBTQIAPN+ seja tratada como um bloco unico e homogéneo.

Seguranga psicolégica

Condicdo em que pessoas se sentem seguras para serem quem sao, expressar
ideias, relatar problemas e apontar discriminacoes sem medo de punicao, ridi-
cularizacao ou retaliacdo. Para pessoas LGBTQIAPN+, é um elemento central
de permanéncia, pertencimento e desenvolvimento profissional.

N 64
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