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RESUMO

A comunicacdo é central ao pensarmos diversidade, teméatica que vem sendo muito
discutida, em especial no ambito organizacional. A proposta deste artigo é refletir a
respeito da nocao de diversidade, o papel da comunicagdo neste contexto e verificar se a
tematica estd presente nas praticas discursivas de organizacdes que atuam com 0O
agronegécio no Brasil, especificamente em relacdo a causa LGBTI+. Para tanto,
consultamos as redes sociais Facebook e Instagram destas organizagdes para verificar o
posicionamento que adotam em relacéo a referida comunidade no Dia Internacional do
Orgulho LGBTI+. Teoricamente, temos como base principalmente as visfes de Uribe,
Baldissera, Silva e Irigaray.

PALAVRAS-CHAVE: organizacBes; comunicacdo organizacional; diversidade;
LGBTI+.

APRESENTACAO

O tema diversidade vem sendo muito discutido em diversas instancias, no &mbito
organizacional ndo € diferente. Se compreendemos as organiza¢fes como uma micro
sociedade, entendemos que seu contexto também é constituido por pessoas de diferentes
racas, credos, sexo, orientacdo sexual, idade, deficiéncias e/ou culturas. Portanto,
destacamos a importancia da comunicagdo organizacional ao promover o debate sobre a

temaética para, assim, buscar a institucionalizagdo das identidades e diferencas.
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O Brasil possui sua economia baseada na produgdo agropecuaria, sendo um dos
principais produtores de soja, acucar, frango, frutas tropicais, entre outros produtos. O
segmento do agronegdcio possui grande importancia para o pais, uma vez que vem sendo
a base do seu desenvolvimento econémico. Com isso, as organizagdes envolvidas direta
ou indiretamente com o setor também ganham relevancia no cenério nacional.

A proposta deste artigo é refletir a respeito da nocdo de diversidade, o papel da
comunicacdo neste contexto e verificar se a tematica esta presente nas praticas discursivas
de organizacdes que atuam com 0 agronegadcio no Brasil, especificamente em relacdo a
causa LGBTI+. Para tanto, em agosto de 2020, consultamos as redes sociais Facebook e
Instagram de organizagdes associadas a Associagdo Brasileira do Agronegdcio (ABAG)*
para verificar o posicionamento que adotam em relacdo a referida comunidade no Dia
Internacional do Orgulho LGBTI+.

Inicialmente faremos uma breve revisao bibliografica em conceitos e discussdes
sobre organizacdo, cultura, identidade, diferenca e a comunicacdo organizacional,
componentes que consideramos essenciais em uma abordagem sobre a nocdo da
diversidade no ambito organizacional. Também contextualizamos brevemente o

movimento LGBTI+.

A ORGANIZACAO COMO AGENTE SOCIAL

E importante entender que a ideia de organizacao é mais ampla que a de empresa.
A organizacdo € entendida como um agrupamento de pessoas que existe para uma
finalidade, com regras institucionalizadas e é passivel de gestdo. Portanto, para que haja
organizacdo é preciso haver interacdo e intencdo (URIBE, 2007). No entanto, Uribe
(2007) reflete sobre suas varias interpretacdes e paradigmas assumidos ao longo do

tempo: 0 mecanicista, o organista e o hologréafico.
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O paradigma mecanicista é entendido como uma analogia da organizacdo com
uma maquina, com partes e processos totalmente confiaveis e coerentes. Cada atividade
Ou pessoa € parte da engrenagem. Ja o paradigma organista foi inspirada nos seres vivos,
considerando suas necessidades e relacdo com o0 meio ambiente. Uribe considera que a
mudanga de um tipo de organizagéo para outro pode ser percebida como um avango na
humanizagdo da administracdo. Por fim, o paradigma hologréfico usa como metéfora o
cérebro humano e foi inspirado no modelo de empresa japonesa. Seu objetivo é acentuar
alguns requisitos administrativos que estavam incubados no paradigma organista, como
cultura organizacional, gestdo do conhecimento, aprendizado organizacional e gestéo de
valores, ou seja, atributos que buscam alinhar os empregados com os propoésitos da
organizacdo (URIBE, 2007).

Apesar das ponderacdes, Uribe (2007) reflete que ndo houve nenhuma troca de
paradigma, uma vez que a racionalidade continua, mudando somente as “modas”. Para o
autor, as relacbes humanas s6 sdo gratificantes quando séo reciprocas. Nesse sentido, “as
organizacdes ndo podem ser analisadas como estruturas independentes, autdnomas e
descontextualizadas. Pelo contrario, sdo sistemas integrados a contextos sociais marcados
por constante mudanga € com os quais precisam dialogar” (LIMA e BASTOS, 2012, p.
40).

De modo complementar a esta discusséo, Baldissera (2009a) considera que as
organizacdes sdo produto e produtoras da sociedade. Sendo assim, a organizacao pode,
em um primeiro momento, ser resultado de uma determinada cultura na qual esta inserida.
No entanto, com o passar do tempo e a medida que a organizagéo se desenvolve, também
passa a influenciar a cultura do grupo ao qual pertence. Portanto, muito mais que uma
maquina, um ser vivo ou um cérebro, entendemos a organizagdo como um agente social,
constituida por sujeitos em acéo e interacdo continua com o contexto e 0s grupos com 0s

quais se relaciona e cujas trocas sdo dindmicas e reciprocas.

DIVERSIDADE E DIFERENCA: BREVE CONTEXTUALIZACAO

Para entender a diversidade e como esta pauta chega as organizacOes, é
importante relembrar alguns aspectos histéricos (BARBOSA, 2020). A luta por direitos
sociais e humanos é antiga no Brasil. Movimentos sociais comegaram a ganhar destaque

nas décadas de 60/70 e se firmaram na década de 80, com a Constituicdo de 1988, fruto
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da redemocratizacdo do pais. Conhecida como Constituicdo Cidada, é considerada um
marco por trazer avangos aos direitos dos cidaddos brasileiros de cunho sociais e
individuais. Nesse sentido, destaca-se 0 artigo 5° que determina que “todos sdo iguais
perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza” e que traz incisos que tratam da
igualdade entre homens e mulheres, da liberdade de manifestacdo de pensamento, do
racismo como crime, entre outros.

No entanto, recentemente algumas lutas vem ganhando corpo por colocar em
pauta questdes ainda sensiveis na sociedade brasileira, que objetivam a diminuicdo de
preconceitos, discriminacOes e a garantia de qualquer pessoa expressar sua opinido e
identidade sem ser desrespeitada. O Estatuto da Igualdade Racial (2010), a Lei do
Feminicidio (2016) e a criminalizacdo da homofobia (2019) representam a
institucionalizacdo de algumas dessas lutas.

A globalizacdo é outro fator importante no resgate historico para compreender
como a diversidade entra em pauta no contexto organizacional (BARBOSA, 2020). Com
a globalizacdo, muitas organizacdes passam a atuar em diferentes paises, portanto, com
diferentes culturas. A partir de entdo, comecam a ter que entender sobre os aspectos
socioculturais que influenciam o modo de ser de uma sociedade, pois quando chegam em
outro pais, existe culturas, crencas e habitos diferentes e € preciso se adaptar para atuar
naquela localidade. Com isso, o didlogo intercultural comeca a fazer parte do cenéario
corporativo, sendo necessario superar o conceito de cultura como algo estético.

Geertz (1989) trata o conceito de cultura com base na compreensdo e interpretagéo
dos fendmenos sociais. O conceito que o autor defende é essencialmente semiético,
apoiando-se em Max Weber, que considera a cultura como uma teia de significados,
tecida pelo homem. Também considera que a cultura é publica, uma vez que o
comportamento humano é visto como acdo simbolica. Para Geertz (1989), no estudo da
cultura, os significantes s&o atos simbolicos e seu objetivo € a analise do discurso social,
considerando a cultura como um conjunto de mecanismos de controle do comportamento.

O fator humano também é importante ao pensarmos que a cultura contém um saber
coletivo acumulado em memoria social (MORIN, 2002). De acordo com Morin, “cultura
e sociedade estdo em relacdo geradora mutua; nessa relagcdo, ndo podemos esquecer as
interacbes entre individuos, eles proprios portadores/transmissores de cultura, que

regeneram a sociedade, a qual regenera a cultura” (2002, p 19).
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Em um mesmo espagco territorial e nacional podem coexistir varias culturas, este
fendmeno e conhecido como multiculturalismo. Tomaz Tadeu da Silva (2000) considera
que as questdes do multiculturalismo e da diferenca sdo reconhecidas como legitimas
questdes do conhecimento, portanto, considera estranho a falta de uma teoria da
identidade e diferenca. Para o autor, o multiculturalismo apoia-se em um apelo a

tolerancia e ao respeito para com a diversidade e diferenca, nesse sentido argumenta que:

é particularmente problematica, nessas perspectivas, a ideia de
diversidade. Parece dificil que uma perspectiva que se limita a
proclamar a existéncia da diversidade possa servir de base para uma
pedagogia que coloque no seu centro a critica politica da identidade e
da diferenca. Na perspectiva da diversidade, a diferenca e a identidade
tendem a ser naturalizadas, cristalizadas, essencializadas. Sdo tomadas
como dados ou fatos da vida social diante dos quais se deve tomar
posicdo. Em geral, a posi¢do socialmente aceita e pedagogicamente
recomendada é de respeito para com a diversidade e a diferenca. Mas
sera que as questdes da identidade e da diferenca se esgotam nesta
posicao liberal? (SILVA, 2000, p. 73).

Compreende-se, entdo, identidade como aquilo que se €, e diferenca é aquilo que
0 outro €, estando em uma relagdo de dependéncia. Portanto, a questdo da diferenca e da
identidade ndo pode ser reduzida a uma questdo de respeito e tolerancia para com a
diversidade. A diferenca e a identidade sdo construc@es culturais e sociais que devem ser
ndo somente celebradas, mas questionadas e problematizadas (SILVA, 2000).

De acordo com Silva (2000), a identidade e a diferenca ndo podem ser
compreendidas fora dos sistemas de significacdo nos quais adquirem sentido, sendo o
resultado de um processo de producéo simbolica e discursiva. Dessa forma, “a afirmagdo
daidentidade e a enunciacéo da diferenca traduzem o desejo dos diferentes grupos sociais,
assimetricamente situados, de garantir o acesso privilegiado aos bens sociais. A
identidade e a diferenca estéo, pois, em estreita conexao com relagdes de poder” (SILVA,
2000, p. 81). Portanto, implicam em operagdes de incluséo e excluséo, em declaragoes
sobre quem pertence e quem ndo pertence.

Silva (2000) também nos apresenta o conceito de representacdo como um sistema
linguistico e cultural, ligado a relagdes de poder e considera que a identidade e a diferenca
sdo dependentes da representagdo pois, é por meio desta, que adquirem sentido e passam
a existir. Silva considera que “quem tem o poder de representar tem o poder de definir e
determinar a identidade” (2000, p. 91). Para o autor, “ver a identidade e a diferenca como

uma questdo de producéo significa tratar as relagdes entre as diferentes culturas ndo como



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — VIRTUAL - 12 a 10/12/2020

uma questdo de consenso, de didlogo ou comunica¢do, mas como uma questdo que
envolve, fundamentalmente, relagdes de poder” (SILVA, 2000, p. 96). Sobre o poder,
Foucault reflete que estd sempre associado a alguma forma de saber e que opera de
maneira difusa e capilar. O poder, assim, espalha-se “por uma rede social que inclui
instituicdes diversas como a familia, a escola, o hospital, a clinica. Ele &, por assim dizer,
um conjunto de relagdes de forga multilaterais” (FURTADO e CAMILO, p. 35, 2016).
A questdo da identidade e diferenca é, na visdo de Silva (2000), um problema
social, pois vivemos em um mundo heterogéneo, sendo assim, o0 encontro com o diferente
é inevitavel. Por isso, 0 autor considera a necessidade de uma teoria sobre o processo de

producdo da identidade e da diferenca:

uma estratégia que simplesmente admita e reconheca o fato da
diversidade torna-se incapaz de fornecer os instrumentos para
questionar precisamente 0s mecanismos e as instituicdes que fixam as
pessoas em determinadas identidades culturais e que as separam por
meio da diferenga cultural. Antes de tolerar, respeitar e admitir a
diferenca, é preciso explicar como ela é ativamente produzida (SILVA,
2000, p. 99).

Pensar sobre as nocdes de diversidade, identidade e diferenca é importante para
refletirmos sobre a necessidade de problematizar estas questdes nos diversos ambitos da
sociedade. Portanto, complementando os aspectos histéricos sobre como a diversidade
tornou-se pauta das organizac¢Ges, somadas as lutas sociais, a globalizacdo e as questdes
culturais, a internet e as redes sociais constituem-se como instrumentos facilitadores de
interacdo e disseminacdo de conteddo (BARBOSA, 2020).

Com a internet, os polos emissores de informacdo se multiplicaram, pois qualquer
sujeito passa a ser um emissor e potencial influenciador. Este fato altera a forma como
nos relacionamos e, consequentemente, como a organizacdo se relaciona com seus
publicos, uma vez que se torna necessario compreendé-los como agentes ativos. Os
publicos comecam a cobrar mais as organizagdes e a exigir posicionamento e atitude.
Com isso, as organizacOes perderam a centralidade na tomada de decisdo e seu poder de
influéncia ficou mais diluido. E neste contexto social e corporativo que a diversidade

entra em pauta no ambiente organizacional.
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MOVIMENTO LGBTI+

Quando falamos em diversidade também estamos falando da presenca e do
convivio entre diferentes grupos, como o0s LGBTI+. O movimento LGBTI+ teve seu
marco em 28 de junho de 1969, quando gays, lésbicas, travestis e drag
queens enfrentaram policiais e iniciaram uma rebelido nos Estados Unidos. O episddio
ficou conhecido como Rebelido de Stonewall e foi uma resposta as acdes arbitrarias da
policia, que promovia revistas humilhantes em bares gays de Nova lorque. Por isso, 28
de junho é comemorado mundialmente o Dia Internacional do Orgulho LGBTI+
(FERRAZ, 2017).

Assim como outros grupos, a comunidade LGBTI+ também ¢é alvo de atitudes
discriminatorias. De acordo com lIrigaray (2013), no Brasil, a cada trés dias um

homossexual é assassinado em virtude de sua orientacdo sexual. Conforme o autor:

No mercado de trabalho, os homo e bissexuais masculinos, quando
comparados aos heterossexuais com a mesma experiéncia, educagao,
profissdo, estado civil e regido de residéncia, percebem um salario, em
média, de 11% a 27%, inferior e a probabilidade de serem alvo de
alguma agressdo fisica ou verbal no ambiente de trabalho, até mesmo
ser demitido, é duas vezes maior (2013, p. 77).

Ao longo dos séculos, a homossexualidade foi considerada como crime pelo
Estado, como pecado pelas religibes ou como patologia pela ciéncia. A sociedade, de
forma geral, ainda sente um certo desconforto com a manifestacao de qualquer sentimento
ndo heterossexual. Ainda existe uma premissa de que homossexuais sao flteis e devassos,
como consequéncia, sdo excluidos das midias (IRIGARAY, 2013).

No Brasil, 0o movimento LGBTI+ comeca a se desenvolver a partir da década de
70 e publicaces alternativas do segmento foram fundamentais para seu desenvolvimento.
Na decada de 80, no mundo todo, a epidemia do virus HIV matou muitos LGBTs e alterou
as organizagfes politicas do movimento. A sindrome trouxe um estigma para a
comunidade, que passou a ser vista como portadora e transmissora de uma doenca
incuravel, que ficou conhecida como “cancer gay” (FERRAZ, 2017).

As siglas para se referir a comunidade LGBTI+ podem variar, sendo a versao mais
completa LGBTPQIA+. A sigla significa: L — léshicas; G — gays; B — bissexuais; T —
travesti, transexuais e transgénero; P — pansexuais; Q — queer; | — intersex; A — assexuais;

e o simbolo+ é utilizado para incluir pessoas que ndo se sintam representadas por
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nenhuma das outras sete letras (FERRAZ, 2017). Neste artigo adotamos a sigla LGBTI+,
também usada pelo Guia Exame de Diversidade.

Conforme lIrigaray (2013), a heterogeneidade do ambiente de trabalho é um
desafio tanto para os individuos, quanto para as organizagdes. Para o autor, um ambiente
com maior diversidade incentiva a criatividade dos empregados, contribui para a melhoria
no processo decisorio, torna a organizacdo mais flexivel e agil, uma vez que facilita a
troca de informacdes sobre experiéncias, valores, atitudes e a apreensdo de novas

abordagens.

E QUAL O PAPEL DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL?

Algumas concepg¢des compreendem a comunicacdo organizacional como algo
previsivel ou apenas como um processo organizador e de gestdo. No entanto, pensar em
diversidade e diferenca significa perturbar essa organizacdo, pois a diversidade é
dissenso, é contestadora por si. A manifestacdo das diferencas em um sistema que se
propBe ser organizado é um desafio a ser superado. Nesse sentido, torna-se mais dificil
pensar a comunicacgdo organizacional somente como processo de gestdo na perspectiva
do diverso, uma vez que nao é possivel gerir a diversidade.

Em termos de comunicacao, ao refletir sobre a perspectiva de Morin, qualquer fala
possibilita alterar o que estava em estabilidade para tentar gerar uma outra organizacéo.
Nesse sentido, Baldissera discute sobre a comunicacéo organizacional pelo paradigma da
complexidade e a compreende como “[...] processo de construcao e disputa de sentidos
no ambito das relagBes organizacionais” (2009a, p. 158). Nesta perspectiva, o sujeito é
resultado do seu entorno e, a0 mesmo tempo, seu construtor.

Por isso, é preciso pensar 0s publicos como agentes que se constituem em torno
de questdes politicas, argumentos, conflitos, manifestacdes, compreendendo-0s como
ativos. Pensar os publicos como stakeholders ndo é necessariamente aceita-los como
ativos, pois a 6tica do stakeholder é pelo prisma de gestéo e do interesse da organizacao.
Para refletir sobre diversidade, precisamos pensar a comunicagdo organizacional em uma
perspectiva critica. Ao apoiar-se no paradigma da complexidade, Baldissera considera
que € possivel refletir “sobre os processos de comunica¢do organizacional em
profundidade, mantendo presente as contradic¢des, as incertezas, as tensdes, 0s desvios, as

resisténcias, a desordem, e a desorganizagao” (2009a, p. 146).
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Em sua concepcdo, o sujeito é entendido como complexo e Unico, sendo um
equivoco concebé-lo como passivo. A comunicacdo organizacional ndo é, entdo,
estratégia de controle e/ou simplesmente transmissdo de informacdes. No entanto, muitas
vezes “simplifica-se a compreensdo/explicacdo de comunicagdo para dar conta das
necessidades de mercado, ou seja, 0 mercado, contrariamente ao que se pensa em uma
perspectiva de complexidade, passa ser o Unico elemento de definicdo dos processos
comunicacionais” (BALDISSERA, 2009a, p. 157).

A comunicacdo é central ao pensarmos diversidade, seja por meio do jornalismo,
da comunicacdo organizacional ou da publicidade. Muitos dos debates que ocorrem sobre
a questdo sdo pautados por acdes publicitarias e/ou postagens em redes sociais
promovidas por organizacdes. Portanto, é papel da comunicacdo, por exemplo, gerar
debate sobre o tema e buscar reduzir o desrespeito entre os publicos ocasionado por conta
da falta de compreenséo das diferencas. A ideia de pensar semelhante é o melhor para a
organizagao precisa ser superada (BALDISSERA, 2009a), portanto, a diversidade precisa

ser promovida no &mbito organizacional:

Isso vem evidenciar a necessidade da organizagdo, pelo prisma da
complexidade, qualificar os processos de comunicagdo para: escutar a
alteridade, reconhecendo-a como valor; criar e/ou potencializar o0s
espacos de fala/interacdo, manifestacdo livre; dar fluxo amplo e
verdadeiro a comunicacao; refletir sobre a propria identidade e realizar
a autocritica; possibilitar e estimular a participa¢do da diversidade e
dialogar, particularmente, com as manifestacbes de critica;
compreender 0os comportamentos como informagdes que precisam ser
interpretados simbolicamente; e interpretar as demais informacdes para
retroalimentar o sistema organizacional, entre outros aspectos
(BALDISSERA, 20093, p. 163).

Comunicacdo organizacional € também gerar pertencimento e, ao promover a
diversidade, colabora com esta questdo. Portanto, a comunicagcdo possui papel
transformador e contribui para que a organizacdo, seja por meio de acdes ou préaticas

discursivas, desempenhe seu papel enquanto agente social em interacao.
DE OLHO NAS ORGANIZACOES DO AGRONEGOCIO
Ao pensar a comunicacdo organizacional pelo paradigma da complexidade,

compreende-se que ela ndo se restringe ao ambito dos processos controlados. Nesse

sentido, Baldissera (2009b) considera a existéncia de trés dimensdes: o da organizagédo
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comunicada, da comunicante e da falada. A organizagdo comunicada corresponde aos
processos formais, planejados ou a fala autorizada. A dimensdo da organizacdo
comunicante atenta-se para todo o processo comunicacional que se atualiza quando
qualquer sujeito estabelece relagdo com a organizagdo. Por fim, a organizagdo falada
corresponde aos processos de comunicacdo que se realizam fora do ambito
organizacional, mas que dizem respeito a organizagao.

Considerando a importancia que o0 agronegocio possui para o Brasil, as
organizacOes ligadas ao setor, direta ou indiretamente, também possuem grande
representatividade e influéncia em diversas instancias da sociedade. A Associagao
Brasileira do Agronegdcio — ABAG, criada em 1993, apresenta 71 organizacGes
associadas, nacionais e multinacionais, entre elas cooperativas, empresa de pesquisa, ,
empresa de agroquimicos, de maquinas e equipamentos agricolas, instituicdes
financeiras, de advocacia, de associagdes do setor etc. A instituicdo visa “buscar o
equilibrio nas cadeias produtivas do agronegdécio, de modo a valorizé-las, ressaltando sua
fundamental importancia para o desenvolvimento sustentado do Brasil” (ABAG, 2020).

Levando em conta as dimensfes da comunicacdo organizacional propostas por
Baldissera (2009b), neste artigo a discusséo se da a partir da perspectiva da organizacao
comunicada, ou seja, ao que as organizacfes deram visibilidade no que tange ao
posicionamento que adotam em relacdo a causa LGBTI+. Entendemos que as praticas
discursivas de uma organizacdo podem influenciar um determinado grupo ou sociedade,
uma vez que, por meio de instrumentos de comunicacdo (como as redes sociais), as
organizacgdes podem estabelecer relagcbes com diferentes segmentos de publicos.

Portanto, a fim de verificar se as organizacdes do agronegdcio apoiaram a causa
LGBTI+, consultamos as redes sociais Facebook e Instagram das organizag6es associadas
a ABAG. A pesquisa foi dividida em duas etapas. Em um primeiro momento, verificamos
quais organizacdes publicaram conteudos, em 2020, referente ao Dia Internacional do
Orgulho LGBTI+, celebrado em 28 de junho. Além das postagens, também consultamos
se a foto do perfil do Facebook foi alterada em decorréncia da data, pratica comum na
rede social para apoiar alguma causa ou comemorar alguma ocasido especial.
Posteriormente, analisamos as postagens e os comentarios publicados para verificar a
postura que adotam em relacgdo a referida categoria.

Das 71 organizagdes associadas 8 ABAG, 15 (21%) manifestaram apoio ao Dia

Internacional do Orgulho LGBTI+, sendo estas: Algar S.A. Empreendimentos e
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ParticipagOes, B3 S.A. Brasil, Bayer S/A, CME Group, Corteva, Deloitte Touche
Tohmatsu Auditores Independentes, Demarest & Almeida Advogados, Ernst & Young
Assessoria Empresarial Ltda., FMC Agricultural Products, John Deere Brasil S/A,
Mosaic Fertilizantes, Raizen, Syngenta Protecdo de Cultivos Ltda, Vaz Buranello
Shingaki & Oioli Advogados e Yara Brasil Fertilizantes S/A. N&o encontramos as redes
sociais de 13 organizagoes.

Considerando as publicacbes no més de junho, decorrentes do Dia do
Internacional do Orgulho LGBTI+, 12 organizacGes fizeram postagens no Instagram, 15
no Facebook e 10 alteraram a foto do perfil em apoio a causa. Algumas organizagdes
realizaram mais de uma postagem. Os perfis das postagens sdo semelhantes e, apesar de
algumas pessoas se manifestarem contrarias as publica¢fes, a maioria dos comentarios

parabenizam a iniciativa das organizacGes em apoio ao respeito a diversidade.

Quadro 1: categorizacdo das postagens e comentarios

POSTAGENS FACEBOOK | INSTAGRAM
Realizacdo de evento (live, webinar) 3 3
Depoimento em video 8 4
Postagem com anuncio ou foto 6 8
COMENTARIOS FACEBOOK | INSTAGRAM
De apoio a causa ou parabenizacdo pela iniciativa 142 222
Comentarios negativos ou irdnicos 34 12
Questionamentos ou indicacdo do contetido 2 2

Fonte: elaborado por Andrea Vilardo (2020).

O contetdo das postagens do Facebook e do Instagram é o mesmo. De forma
geral, as publicacdes ressaltam a importancia do respeito, da inclusdo, da diversidade e
da igualdade. Nesse sentido, as organizagdes se manifestam contrarias a discriminacéo e
também entendem que promover a inclusdo contribui para a construcdo de um ambiente
de trabalho mais inovador e colaborativo. As organizages Bayer, Demarest Advogados
e Vaz, Buranello, Shingaki & Oioli Advogados realizaram eventos virtuais para debater
a importancia da data para a sociedade.

A maioria das postagens compartilha também um video ou um anuncio. Os videos
sdo de empregados das organizagOes que fazem um depoimento de sua historia,
respondem a questdes tais como por qué o orgulho LGBTI+ é importante ou qual o papel
de cada um na transformacdo pela diversidade ou contam como é o programa de

diversidade na organizacdo. Um dos depoimentos conta a jornada de transicdo de género

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — VIRTUAL - 12 a 10/12/2020

e como foi compartilhar com os pais, outros contam como foi se assumirem como
homossexuais.

Em relagdo aos comentarios, a maioria séo de apoio sendo expressos por emotions
ou gifs de palmas, coragdo e arco-iris. No entanto, 46 comentarios (somando Facebook e
Instagram) s@o de cunho negativo, que geraram bastante discusséo e até mesmo discérdia
entre os participantes da conversa. Alguns diziam que iriam deixar de seguir a
organizacdo, que os pais das pessoas que concederam depoimentos ndo deviam ter
orgulho deles, que faziam tudo para causar impacto, ou entdo relacionavam a aspectos
religiosos, desejando que Deus cure ou que é por conta da comunidade LGBTI+ que
“Deus mandou o virus”, que ndo é o que esta escrito na biblia. Varios comentarios
também diziam que a organizacao devia se preocupar mais com o agricultor e ndo com o
publico LGBTI+, que nédo iria mais comprar da marca, ou que ainda existiam outras
causas realmente importantes, dando a entender que a causa LGBTI+ ndo é relevante.

Somente a Yara Fertilizantes se pronunciou nos comentarios de cunho negativo,
reforcando o seu posicionamento de enaltecer uma sociedade mais igualitaria e que para
a organizacdo é importante que seus funcionarios se sintam livres e seguros para serem
quem realmente sdo e que estende esta questdo para seus clientes e parceiros. A
organizacéo finaliza sua posicao dizendo que acredita que comunicar seu posicionamento

reforca seu compromisso de fomentar o respeito e a igualdade.

CONSIDERACOES

Considerando que a ABAG possui 71 organizacdes associadas, 0 niumero de 15
organizagOes que se posicionaram a favor da causa LGBTI+ no Facebook e Instagram
ndo é expressivo. De forma mais especifica ao agronegdcio, este nimero diminui uma
vez que cinco dessas organizacdes ndo sao diretamente ligadas ao setor, mas sdo do ramo
de auditoria, advocacia ou assessoria empresarial.

Somado ao fato quantitativo de que poucas organizag@es do agronegdcio tenham
se posicionado no Dia Internacional do Orgulho LGBTI+ em 2020, as postagens
realizadas ainda resultaram em diversos comentarios de cunho negativo. Assim, apesar
de avancos como a criminalizacdo da homofobia e o0 apoio de organizacgdes a causa, 0
publico LGBTI+ ainda sofre discriminagcdo como as ja referidas na discussdo teorica, e

que vém de séculos, e que a homossexualidade ainda é considerada como pecado pelas
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religides (exemplos de comentarios: “Que Deus cure!”; “é errado pelo que diz a Biblia”)
Ou que 0s sujeitos que pertencentes aos grupos LGBTI+ sdo tratados como devassos
(exemplo de comentario: “esse orgulho em forma de festa € sé outra desculpa pra tentar
causar”). Portanto, de forma geral, consideramos que as organizagdes do agronegodcio
ainda ndo apoiam a causa LGBTI+ ou, pelo menos, ndo manifestam seu posicionamento
em suas redes sociais. A andlise também confirma que a questdo da identidade e diferenca
é um problema social, como discutimos anteriormente e que 0 encontro com o diferente
ainda néo é bem aceito.

Muito se fala que o discurso e a pratica organizacional devem coincidir. Portanto,
o fato de as organizacGes trazerem depoimentos de empregados pode ser uma estratégia
para mostrar que a diversidade esta presente na organizacdo e que a postagem ndo é
somente publicidade, mas um valor que realmente partilham. No entanto, ndo apresentam
dados que comprovem como se da a promocdo da diversidade e da inclusdo na
organizacao.

Em termos de comunicacdo, pensar se had diversidade nas organizacles, se
constitui como fator de humanizago e de estratégia organizacional. E certo que somos
todos diferentes e, uma vez que a organizagdo é um agente social, promover a discussao
sobre diversidade é uma forma de tentar garantir que todos tenham direitos e
oportunidades iguais. E vélido ressaltar que promover a diversidade ndo significa
inclusdo. Diversidade é o reconhecimento das diferencas, enquanto inclusao € o processo
de acolhimento dessas diferengas. Portanto, a diversidade ndo pode estar somente nos
discursos expressos na publicidade ou em redes sociais, mas deve fazer parte da cultura
organizacional. Sendo assim, para além da diversidade, a organizacdo deve buscar a
inclusédo das diferencas de fato e no seu dia a dia.

Por ser uma tematica recente e complexa, € preciso refletir de forma continua e
agir em diferentes instancias para que mudancgas acontecam na educagdo, na cultura e
estejam presentes nas politicas pablicas e dentro das organizacdes de modo claro. E
necessario desconstruir o que estd “posto” uma vez que, quando trabalhamos com
diversidade, estamos lidando com questdes que estdo impregnadas no nosso cotidiano e
que naturalizamos: por exemplo, o fato de néo ter pessoas de diferentes perfis nos espacos
publicitarios ou em cargos de chefia. Portanto, é importante pensar o papel da
comunicacéo e das organizacgdes para que o mundo em que vivemos reflita a realidade e

ndo seja idealizado, distorcido.
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