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APRESENTAÇÃO
Não é de hoje que empresas realizam ações de socialwashing (como 

campanhas de relações públicas e marketing) para aumentar sua repu-

tação positiva perante o público. Novas são as ações de blackwashing, 

caracterizadas por aquelas em que as empresas se demonstram engaja-

das em pautas de justiça racial, em especial depois do movimento #Bla-

ckLivesMatter, mas que não enfrentam a questão estruturalmente.

O presente relatório apresenta uma análise das atividades de grandes 

empresas do setor de alimentos e bebidas ultraprocessados, de bebi-

das alcoólicas e do tabaco, que aderiram publicamente ao Projeto Mo-

ver. Os resultados apresentados aqui são decorrentes da avaliação de 

relatórios anuais referentes aos anos de 2019, 2020 e 2021.

Aqui, levanta-se o questionamento se as ações desenvolvidas pelas 

transnacionais agem de fato na raiz do problema do racismo, ou se con-

figuram uma nova estratégia de brandwashing. Para além disso, anali-

samos o contexto no qual tais corporações se fortalecem, perpassando 

pela relação entre racismo, saúde, desigualdade e capitalismo. 

Boa leitura!
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CONTEXTO

As indústrias de alimentos ultraprocessados, bebidas alcoólicas e taba-

co fabricam e disseminam produtos relacionados ao desenvolvimento 

de doenças crônicas não transmissíveis (DCNTs), que acometem princi-

palmente a população  negra (1). A médica Jurema Werneck afirma que o 

racismo faz com que o negros adoeçam e morram mais precocemente, 

por vezes, de maneira desassistida, já que a cor da pele dita o local de 

moradia do indivíduo e seu grau de acesso aos serviços de saúde e a 

hábitos saudáveis (2). Para além disso, o negro brasileiro vive sob cons-

tante tensão devido aos episódios do racismo cotidiano: violência do 

Estado, desemprego, miséria e situações de injúria racial. Todos esses 

fatores atuam como potencial estressor, que podem desencadear com-

portamentos prejudiciais à saúde, como é o caso do consumo abusivo de 

álcool e do tabagismo, além de dificultar o acesso a hábitos saudáveis, 

como uma alimentação adequada e a prática de atividade física (3). Todos 

esses problemas, somados à dificuldade de acesso aos serviços básicos de 

saúde e à negligência do racismo como determinante da saúde em abor-

dagens médicas, resultam em um ambiente extremamente adoecedor (4). 

Sabemos que o Brasil tem sua história atravessada por 300 anos de es-

cravização de corpos negros, que foram não só largados a própria sorte 

após a abolição da escravatura, como foram e continuam sendo alveja-

dos pelo Estado por meio de políticas de extermínio de segurança pú-

blica e falta de acesso aos bens básicos, como saúde, educação, empre-

go, moradia e lazer. País esse que durante décadas associou a ideia de 

progresso ao branqueamento da população, reservando ao negro bra-

sileiro o lugar da subalternidade, a miséria e a sobrevivência. O sistema 

capitalista necessita de corpos - negros - propensos a exploração para 

fazer a engrenagem girar: é a geração de lucro para sustentar uma mi-

noria que detém os poderes político e econômico às custas da negação 

de acesso aos direitos básicos pela maior parcela da população - negra. 

A relação entre raça e classe no Brasil é, portanto, dialética (5). 
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A atual fase do capitalismo é compreendida pela ideologia neoliberal, 

que se estrutura no individualismo, na privatização, na concentração de 

mercado e na desregulação de políticas públicas (6).  Tal perspectiva tra-

ta problemas como o racismo e a saúde de maneira individualista, colo-

cando a própria vítima como responsável por solucioná-los, enquanto 

os agentes que possuem maiores poderes econômicos e políticos avan-

çam com seus interesses (6, 7). Dessa maneira, as grandes corporações 

conseguem circular livremente pelo cenário global e hoje configuram a 

instituição social mais poderosa que conhecemos, influenciando não só 

as escolhas individuais, mas também minando medidas regulatórias que 

convergem com os interesses e o bem-estar coletivo (6). 

No caso da saúde, as transnacionais de ultraprocessados, tabaco e ál-

cool se beneficiam de uma série de brechas regulatórias e avançam com 

seus objetivos por meio das ações políticas corporativas,  que são ten-

tativas de moldar a política governamental de maneira favorável aos in-

teresses das corporações (8). Além disso, as transnacionais se aprovei-

tam de campanhas publicitárias e ações de marketing para criar vínculo 

com os consumidores e estimular o consumo de seus produtos, mesmo 

que estes façam mal à saúde e ao meio ambiente (9). Em um cenário onde 

grande parte dos serviços essenciais foram privatizados, temos então a 

tempestade perfeita para contribuir para o adoecimento da população. 

Dentre as práticas corporativas estão as ações de  social washing, cujo 

objetivo é moldar uma imagem pública favorável às corporações. Com 

o tensionamento das manifestações do movimento antirracista interna-

cional #BlackLivesMatter e a ampliação do debate sobre a pauta racial 

nos mais diversos espaços sociais, grandes corporações passaram a in-

vestir no que chamamos aqui de estratégias de blackwashing. As ações 

de blackwashing são expressas em peças publicitárias figuradas por in-

fluenciadores negros e/ou por simbologias ligadas à cultura afro-brasi-

leira, além de ações que se anunciam de promoção da equidade racial 

nos ambientes corporativos, mas que não atuam na raiz do problema. 

Questiona-se se tais empresas conseguiriam fazer diferente, tendo em 

vista serem justamente sustentadas por um sistema que as privilegia 

em detrimento da saúde e exploração dos marginalizados. A questão é 
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complexa. Surge então a ideia do presente estudo, que teve como ob-

jetivo investigar e analisar as ações de blackwashing das indústrias de 

ultraprocessados, álcool e tabaco no Brasil. 

MÉTODOS 
Analisamos ações realizadas entre os anos de 2019 e 2021, e anunciadas 

pelas próprias empresas líderes de cada setor. Consideramos aquelas 

que se comprometem com o Movimento pela Equidade Racial (10), um 

movimento empresarial composto por corporações de diferentes se-

tores, incluindo fabricantes de ultraprocessados, bebidas alcoólicas e 

tabaco, que pretende aumentar a participação de pessoas negras nos 

quadros de liderança até 2030. 

Foram realizadas análises documentais dos relatórios corporativos 

anuais das empresas que estão disponíveis em suas respectivas pági-

nas eletrônicas, referentes ao período de 2019 a 2021. A pesquisa foi 

complementada pelo levantamento de campanhas e projetos nas redes 

sociais institucionais das empresas e de algumas marcas,  como deta-

lhado na seção de cada setor.  O período escolhido nos permitiu com-

parar o comportamento das indústrias antes e depois do movimento 

global em reação ao assassinato de George Floyd, um homem negro, 

estadunidense, morto pela polícia, e de João Alberto Freitas, assassi-

nado em uma unidade dos supermercados Carrefour, no Brasil. Durante 

a sistematização, extraímos informações referentes à equidade e repre-

sentatividade racial, saúde e nutrição, dentre outros. Os documentos 

originais das corporações foram analisados pois descrevem a realidade 

das mesmas, seus valores, suas ações e as práticas adotadas, o que nos 

permitiu observar seu discurso em relação às atividades desenvolvidas 

para o público consumidor. 
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Ultraprocessados

Como delimitador, foram escolhidas apenas as corporações do ramo de 

alimentos e bebidas ultraprocessados e alcoólicas que estão no MOVER 

e que aparecem no relatório da revista Forbes (11) como as 20 maiores do 

setor no mundo em 2022. Devido ao asassinato de João Alberto Freitas, 

no ano de 2020, em uma unidade do Supermercado Carrefour, viu-se a 

necessidade de incluir o Grupo Carrefour no estudo, mesmo que esta 

corporação não apareça entre as 20 maiores empresas no relatório da 

revista Forbes. Foram selecionadas as seguintes corporações: Ambev, 

Carrefour, Coca-Cola, JBS e Nestlé. 

Álcool

Para selecionar as corporações do setor de bebidas alcoólicas, foi re-

alizado um levantamento das principais bebidas alcoólicas consumidas 

pela população brasileira de acordo com uma pesquisa realizada pelo 

Euromonitor e publicada pelo G1, em 2018. A partir desses dados, foi 

realizada uma pesquisa sobre as corporações mais valiosas e mais ex-

pressivas economicamente no mercado de álcool no Brasil. Segundo o 

grupo Kantar, a indústria alcoólica é a segunda colocada em um ranking 

com 15 categorias, que avaliou as 50 maiores empresas do Brasil (12).

A empresa de consultoria ThinkEtnus (13) realizou um levantamento “Afro-

Consumo” sobre as bebidas alcoólicas mais consumidas pela população 

negra. Neste estudo, a cerveja apareceu como primeira colocada, con-

solidando o que já havia sido apontado pelo Euromonitor. Selecionamos 

para o monitoramento as duas maiores produtoras e distribuidoras de 

cerveja do Brasil e do mundo, respectivamente, de acordo com a Mo-

vendi e o Kantar, AMBEV e Heineken. Ainda segundo essas referências, 

selecionamos a Diageo para análise, visto que trata-se da empresa que 

é líder no mercado de destilados, também no Brasil e no mundo.

Através da análise documental, foi possível identificar, dentro dos pró-

prios relatórios, quais as marcas dessas três empresas são mais consu-

midas no mercado de bebidas alcoólicas brasileiro, sendo Skol, Brah-
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ma e Antarctica, da Ambev; Devassa e Amstel, da Heineken; e Smirnoff 

e Ypióca, da Diageo. No caso das corporações de bebidas alcoólicas, 

também foram analisadas postagens realizadas, entre 2019 e 2021, nas 

redes sociais - Linkedin e Instagram - das marcas selecionadas.

Tabaco

Foi realizado um levantamento sobre as principais empresas do co-

mércio legal de tabaco no Brasil, sendo elas:  British American Tobacco 

Brasil (BAT Brasil/Souza Cruz), Philip Morris International (PM Brasil) 

e Japan Tobacco International (JTI), com participação de 72%, 22% e 

1%, respectivamente, no mercado nacional. Além disso, também foram 

analisados os relatórios do Anuário do Tabaco e SindiTabaco, pois estes 

documentos são representativos da produção nacional de tabaco (14, 15). 

Diferente dos dois últimos relatórios, onde um dos critérios de inclusão 

foi ter assinado o projeto MOVER, nenhuma das três empresas citadas 

se comprometeu com o projeto, por isso ele não foi usado para a análise 

de corporações do tabaco. 
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Figura 1: Empresas analisadas: Big Food, Big Álcool e Big Tabaco 
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Imagem 1: Movimento pela Equidade Racial - MOVER

BIG FOOD

O contexto

O Guia Alimentar para a População Brasileira caracteriza os alimentos 

e bebidas ultraprocessados como aqueles ricos em açúcares, gordura e 

sódio, além de aditivos cosméticos, que os tornam hiperpalatáveis (1). 

Um estudo recente calculou que 57 mil mortes precoces por ano no Bra-

sil podem ser atribuídas ao consumo de ultraprocessados, também as-

sociados ao aumento da obesidade e das DCNTs (2), como por exemplo 

diabetes tipo 2,  doenças cardíacas e renais crônicas e câncer (1,3).  De 

acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 

(IBGE) a população negra no Brasil no ano de 2019 correspondia a mais 

da metade (56,2%) do total da população, e entre a população negra 

adulta 15,1% possuíam diabetes e 48,7% apresentavam hipertensão (4,5).
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O aumento de DCNTs traz prejuízos bilionários por ano para o siste-

ma de saúde que atua no cuidado de doenças provocadas e/ou agra-

vadas pelo consumo dessas bebidas e alimentos ultraprocessados (6). 

As pesquisas e inquéritos nacionais apontam para um maior consumo 

de alimentos e bebidas ultraprocessados por pessoas negras em rela-

ção a pessoas brancas. Na Pesquisa Nacional de Saúde de 2019 foram 

incluídos pela primeira vez dados sobre o consumo de alimentos ultra-

processados. Os dados apontaram que 28,6% da população negra con-

some regularmente alimentos açucarados, enquanto somente 15,7% da 

população branca referiu o mesmo hábito (5).

Os indicadores de saúde também mostram maior prevalência de DCNTs 

entre pessoas negras quando comparada às brancas, o que prejudica o 

cotidiano, afeta o bem-estar e desempenho profissional, além de redu-

zir drasticamente a expectativa de vida (3-4, 7-8). Pessoas negras também 

possuem acesso restrito aos serviços de cuidado em saúde, devido à 

intersecção com questões de classe e ao racismo expresso nos atendi-

mentos médicos (9). Além dos indicadores de DCNTs, a população negra 

também é aquela que pratica menos atividade física no lazer e consome 

menos frutas e hortaliças, devido ao acesso reduzido aos bens produzi-

dos socialmente (10).

 

Gráfico 1:Proporção de pessoas que consomem alimentos açucarados, por raça. PNS, 2019. 
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Para além dos impactos diretos sobre a saúde, a produção e comercia-

lização dos ultraprocessados também têm impactos no meio ambiente, 

trazendo à luz o debate sobre racismo ambiental e sobre as culturas ali-

mentares, bem exemplificado no avanço das monoculturas sobre terri-

tórios quilombolas (10). Os sistemas e práticas alimentares são moldados 

pelos interesses das corporações de alimentação e nutrição, que agem 

cada vez mais como atores políticos e atuam de forma intensiva nos 

processos de formulação de políticas públicas e regulamentação dos 

seus produtos (11). 

A atuação das corporações conta também com ataque a políticas e pro-

gramas públicos que promovem alimentação saudável. No ano de 2020, 

por exemplo, foi realizado um movimento contra o Guia Alimentar para 

a População Brasileira e a classificação NOVA (1,12), principalmente pe-

las corporações do setor da agricultura. Essa é uma estratégia do setor 

privado para fragilizar os sistemas alimentares e aumentar sua atuação 

no mercado de vendas. A taxação de alimentos ultraprocessados, por 

exemplo, é uma medida que pode auxiliar na redução da comercializa-

ção e consumo destes produtos, mitigando os efeitos danosos desses 

alimentos sobre a saúde pública (13-4)

O PROBLEMA DAS BEBIDAS ULTRAPROCESSADAS

A indústria de refrigerantes bateu recordes em 2017, com faturamen-

tos que ultrapassam 61 bilhões de dólares. Cerca de 28% desse va-

lor corresponde apenas às vendas da Coca-Cola, seguida pela Pepsi, 

comercializada pela Ambev no Brasil, cujas vendas correspondem a  

10% do valor total (15).

Dentre as bebidas não alcoólicas, as bebidas ultraprocessadas são ricas 

em açúcar e consumidas em excesso no Brasil. Seu consumo está asso-

ciado ao desenvolvimento de sobrepeso ou obesidade (55,7% da popu-
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lação brasileira) e DCNTs como diabetes (7,7%), doenças cardiovascu-

lares, doenças cerebrovasculares e câncer. Por isso, gera sobrecarga do 

sistema público de saúde (6).

Segundo o Estudo de Riscos Cardiovasculares em Adolescentes (ERI-

CA) em parceria com o Ministério da Saúde e Universidade Federal do 

Rio de Janeiro (UFRJ), refrigerante é o sexto alimento mais consumido 

por adolescentes no Brasil (6). A prevalência do consumo de frutas foi 

baixa, e esse grupo de alimentos ficou entre os 20 mais consumidos so-

mente entre os meninos de 12 a 13 anos (18,0%). O Erica também apon-

tou que 17,1% dos adolescentes de 12 a 17 anos estão com sobrepeso. Já 

8,4% dos jovens avaliados estão obesos, com maior prevalência entre 

meninos (10,8%) do que meninas (7,6%) (6).

AMBEV

Além dos rótulos

Criada em 1999 a partir da fusão da Cervejaria Brahma e Companhia 

Antarctica, a Ambev está presente em 19 países, com 30 marcas de be-

bidas alcoólicas e não alcoólicas. É a segunda maior vendedora e dis-

tribuidora de bebidas não alcoólicas no país. No Brasil, além de suas 

próprias marcas, a Ambev também é a responsável pela distribuição e 

comercialização do refrigerante Pepsi.

Ambev e Pepsi

Em 1997, a Brahma adquiriu os direitos exclusivos para fabricar, vender 

e distribuir os refrigerantes da Pepsi no Nordeste do Brasil e em 1999, 

obteve os direitos exclusivos para fabricar, vender e distribuir os refri-

gerantes da Pepsi em todo o Brasil. Desde outubro de 2000, a Ambev 

detém direitos exclusivos de distribuir e engarrafar os refrigerantes da 

Pepsi no Brasil. Em janeiro de 2002, houve a expansão da parceria com a 

PepsiCo para incluir a fabricação, venda e distribuição do Gatorade (16).
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Pepsi e o histórico racista

Movida por interesses financeiros e aproveitando a onda hostilização 

do consumo de Coca-Cola por negros, a Pepsi intensificou sua publi-

cidade e passou a distribuir fartamente a mercadoria em comunidades 

negras, nos Estados Unidos (17-8).

Entre 1940 e 1950, a Pepsi adotou uma nova estratégia de marketing: 

formou uma equipe de profissionais negros, cujo objetivo era criar es-

tratégias que atraíssem e estimulassem o consumo dos afro-estaduni-

denses. O programa ficou conhecido como “mercado negro”. Vende-

dores negros uniformizados com as cores e logo da empresa passam a 

andar pelas ruas do Cinturão Negro do Sul (Black Belt) e em áreas ur-

banas do Norte dos EUA, onde se concentrava a população negra, para 

oferecer o refrigerante (17-8).
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Foram feitas propagandas, mostruários e cartazes que eram fixados em 

lojas frequentadas por negros. Pessoas negras famosas como o compo-

sitor de jazz Duke Ellington, e o diplomata, e mais tarde Prêmio Nobel, 

Ralph Bunche foram contratados como porta-vozes da empresa.

Já a Coca-Cola, em geral, se apega a valores tradicionais como a família, 

a amizade e o Natal. A Pepsi, que teve astros da NBA e artistas negros 

como garotos-propaganda, busca alcançar o público jovem, tentando 

uma imagem mais moderninha e descolada (17-8). Em 1981, no auge de 

sua carreira, Pelé foi o garoto-propaganda da Pepsi nos Estados Unidos 
(17-8).

Como resultado, muitas pessoas passaram a associar a Pepsi aos ne-

gros e o consumo do refrigerante disparou. O consumo de Pepsi ul-

trapassou o de Coca-Cola na comunidade negra.
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Ambev e Equidade Racial

Em 2019, a Ambev apontou que 31,7% dos profissionais de liderança se 

identificaram como pardos ou pretos, mas que somente 12% dos sócios 

se identificaram como negros. A própria empresa alegou que o percen-

tual foi baixo levando em consideração que 56% da população da Am-

bev se identifica como negra. Como é possível observar nas imagens, 

quase não há pessoas negras integrando a equipe (19). A partir de 2020, 

a Ambev se comprometeu, como consta em seus relatórios anuais, a in-

vestir em projetos que ampliassem a equidade racial (20). Apresentaram 

propostas como aumentar a representatividade de pessoas negras em 

processos seletivos e contratações, bem como capacitar os profissio-

nais, promover conscientização da pauta em todas as unidades e criar 

um Comitê com profissionais negros referência no mercado para esta-

belecer objetivos, investimento, indicadores e prazos (20).
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Foto relatório de 2019- programa de estágio

Entre 2020 e 2021 a empresa traçou 13 metas com prazos determinados 

para ampliar a representatividade negra em contratações e promoções 

dentro da empresa (20-1). Em 2021, somaram-se 539 estagiários (218 no 
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Programa Representa e 321 no Programa Regular) atingindo 52% de ne-

gros. A corporação citou também a adesão ao projeto MOVER, que tem 

como intuito capacitar três milhões de pessoas para novos empregos e 

gerar 10 mil novas posições de liderança para pessoas negras até 2030 
(21-2).

É possível observar o crescimento na quantidade de menção  às pala-

vras “equidade” e “racial” nos relatórios ao longo dos anos. A ‘represen-

tatividade’ referente à questão racial só apareceu em 2020 (em 2019 foi 

citada sobre gênero) (19-21). Lembramos aqui que, em 2020 aconteceram 

os assassinatos de George Floyd, em maio nos EUA, e de João Alberto 

Freitas, em novembro no Brasil. A partir desses ocorridos, houve um au-

mento na cobrança da sociedade para que as empresas se posicionas-

sem e passassem a adotar ações políticas e práticas antirracistas para 

promoção de uma equidade racial.
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Apesar de ter apresentado um comitê sobre o tema, a Ambev pouco 

abordou suas ações desenvolvidas dentro da empresa. Isso corrobora 

com a ideia de que as empresas se preocupam mais em mostrar a ima-

gem de responsabilidade social através do discurso de diversidade e de 

inclusão, do que, de fato, enfrentar a causa e combater o racismo. Além 

disso, usar a diversidade como fator de vantagem competitiva frente 

ao mercado é uma estratégia adotada cada vez mais pelas corporações, 

estando assim mais ligadas aos interesses do grande capital e não dos 

trabalhadores, muito menos aos trabalhadores negros (23).

AMBEV #PorTrásdoBlackWashing

Apesar do aparente esforço em se mostrar uma empresa aliada na luta 

antirracista, a Ambev realiza  diversas ações de lobby por políticas que 

vão contra a saúde da população. Em 2020, com o país passando por 
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uma das maiores crises humanitárias da história, o presidente Jair Bol-

sonaro sancionou o decreto nº 10.523 que determinou 8% de incidência 

de impostos sobre a produção de produtos industrializados (IPI), onde 

a Ambev, juntamente com a Coca-Cola, foram as maiores beneficiadas 
(23-4). Ao conceder benefícios fiscais para indústria de bebidas ultrapro-

cessadas o governo incentiva o consumo desses produtos, já que a re-

dução de tributos reduz o preço de venda e facilita o consumo pela po-

pulação (24-5). 

Produto alimentício desenvolvido pela Ambev
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Com o objetivo de ajudar na alimentação de moradores de comunida-

des vulneráveis de São Paulo e do Rio de Janeiro, a Ambev criou, em 

parceria com a Central Única de Favela (CUFA) e com a Gerando Falcões 

(organizações que atuam em prol do desenvolvimento social de favelas 

de todo país), uma bebida considerada um alimento líquido achocolata-

do pronto para o consumo à base de água e malte, adicionado de vita-

minas, minerais e proteína vegetal. O produto teve sua venda proibida. 

Questionamos o investimento na produção de mais uma bebida ul-

traprocessada (com a logomarca da empresa destacada na embala-

gem), alimento não recomendado pelo Guia Alimentar para a Popula-

ção Brasileira.

Desde os anos 1990, a Ambev, junto com a Coca-Cola, transferiram a 

fabricação de concentrados (mais conhecidos como xaropes, matéria-

-prima para fabricação de refrigerantes) para a Zona Franca de Manaus 

(ZFM), área de livre comércio e de incentivos fiscais para a indústria. As 

corporações tiveram direito a uma série de isenções em impostos fede-

rais, estaduais e municipais. Nesse caso, os fabricantes de refrigerantes 

alegam que o concentrado é produzido na ZFM para ter direito às isen-

ções, quando a história na verdade é outra (25-7). A Ambev, que domina 

cerca de 55% do mercado brasileiro, também está envolvida em escân-

dalos de sonegação de impostos, sendo a segunda colocada entre os 

dez maiores devedores dos estados brasileiros, segundo a Federação 

Nacional do Fisco Estadual e Distrital (Fenafisco) (27-8).
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COCA-COLA

Juntos como nunca, ultraprocessado como sempre

Criada em 1982, nos Estados Unidos da América, a Coca-Cola chegou 

ao Brasil no início dos anos 1940, em meio a Segunda Guerra Mundial. A 

fabricante de bebidas ultraprocessadas conta com 260 produtos dife-

rentes, distribuídos em 25 marcas, sendo a principal empresa do ramo 

no Brasil. A Coca-Cola já adquiriu marcas locais famosas e possui assim 

produtos e marcas conhecidas em todo o país, como: Matte Leão, Del 

Valle, Ades, Verde Campo, entre outros (29).
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Grande Empresa, Pequenas Ações

Detentora de uma considerável fatia do mercado de bebidas ultrapro-

cessadas, a Coca-Cola vem moldando seu status e suas ações para 

agradar a todos os públicos possíveis e se estabelecer como uma marca 

inclusiva e livre de preconceitos. A transnacional prega, dentro de trei-

namentos internos, mensagens onde a orientação principal para com-

bater o racismo é: “Tente ser menos branco”. A mensagem não enfrenta 

o racismo em sua base e estrutura (30). Tal ação, vinda de uma empresa 

que no século passado era considerada exclusiva para brancos, corro-

bora com o pensamento de que as ações adotadas hoje em dia são in-

suficientes para promover equidade racial e enfrentar o racismo estru-

tural (17, 30).

Como citado no início deste relatório, o histórico racista da marca per-

passa ainda pelo boicote enfrentado pela empresa, no ano de 1968, 

promovido pelo ativista Martin Luther King (17-18). À época, Luther King 

liderou o movimento contra condições de trabalho das pessoas negras, 

que só trabalhavam no chão de fábrica e nunca estavam em posições de 

liderança. Logo após o manifesto, a Coca-Cola declarou que não pra-

ticava atos discriminatórios e começou a promover propagandas que 

envolviam pessoas negras (31-2).

“Boys on a bench”, de 1969, foi o primeiro comercial a ter jovens

 brancos e negros juntos, nos EUA 
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Não muito diferente do que acontecia nos EUA nos anos 60, em 2016 

a corporação foi acusada e responsabilizada por manter trabalhadores 

em serviços análogos a escravidão em Minas Gerais. Tais trabalhadores 

chegavam a ter turnos de 19 horas por dia (31,33). A semelhança entre os 

casos traz o seguinte questionamento: será que hoje em dia há uma mu-

dança efetiva no modo de operação?

As propagandas expostas nesta página mostram as diferentes formas 

de atrair o público para o consumo dos produtos. Podemos ver no can-

to superior um cartaz que retrata o público alvo da empresa nos anos 

1940/1950, onde as propagandas eram voltadas para pessoas brancas. 

No canto inferior esquerdo podemos ver a Camila de Lucas, mulher 

negra influente nas redes sociais, como garota propaganda de um dos 

subprodutos da marca no ano de 2021.

Mudança? #SQN

As atividades políticas corporativas promovidas pela empresa não se 

restringem ao segmento publicitário, como propagandas e patrocínio 

de eventos esportivos e musicais (34). Muitas das movimentações reali-

zadas pela Coca-Cola estão baseadas no lobby político e na tentativa de 

moldar o cenário de regulamentação de bebidas ultraprocessadas (35). É 
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possível notar nos relatórios anuais da empresa a forte atuação sobre 

a sociedade, com programas de financiamento a projetos sociais e com 

patrocínio de eventos e ações em comunidades (36-7). Como exposto an-

teriormente, o consumo dessas bebidas é elevado entre a população 

negra e, os baixos preços aliados ao estímulo visual das propagandas 

podem potencializar o consumo. Todas as ações levam ao cenário de 

piora do quadro epidemiológico de saúde pública (3-5,7).

Foto retirada do relatório anual de 2019, na foto aparecem pessoas do comitê de 

inclusão e diversidade da empresa
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#PorTrásDoBlackWashing

Nos relatórios são apresentados programas e iniciativas que dizem pro-

mover a equidade racial dentro da empresa (36-7). Logo, foi possível iden-

tificar que a principal política de equidade racial ocorre com a entrada 

de jovens negros via programas de estágio ou jovem aprendiz. Noto-

riamente, esta não é uma política que vai promover grandes mudanças 

relacionadas ao racismo estrutural vigente no Brasil (36-7).

No relatório de 2019, por exemplo, a empresa mostrou ações realizadas 

sobre questões raciais em áreas específicas, e pontualmente aparecem 

pessoas negras para mostrar a “representatividade” promovida (36). É 

possível observar que as ações foram bem restritas a datas específicas 

e que os programas de equidade eram voltados a cargos iniciais, que 

não necessariamente serão aproveitados após o período de contrato 
(36).

Este foi o caso de uma ação interna, referente ao evento realizado no 

dia 20 de novembro de 2019, onde frases e posters foram expostos na 

sede em São Paulo, com o intuito de alertar sobre o racismo. Além disso, 

foi criada uma lata comemorativa ao dia da consciência negra (36). Vale, 

no entanto, refletir criticamente: qual o impacto que essas iniciativas 

realmente têm sobre as pessoas negras e a realidade em questão?

Foto retirada do relatório anual de 2019, mostra a ação realizada dia 20 de novembro para cons-
cientizar os funcionários sobre racismo 
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Um tópico que chama atenção é a Agenda de Diversidade, onde são 

debatidas pautas raciais, de equidade de gênero e contra a homofobia, 

por um grupo constituído de 70 pessoas de diferentes áreas. Porém, 

apesar de aparecer como destaque nas publicações da Coca-Cola, não 

foi possível encontrar informações sobre possíveis desdobramentos do 

encontros realizados (36-7).

Como citado anteriormente, a grande porta de entrada de pessoas 

negras é via programa de estágios e, quando olhamos para a direto-

ria ou cargos mais elevados dentro da corporação, nota-se ausência de 

pessoas negras, sendo cargos majoritariamente ocupados por homens 

brancos. Como exemplo dessa diferença, podemos observar as fotos 

que seguem abaixo, ambas retiradas do relatório de 2019, relativas ao 

programa Coletivo Jovem, onde 69% dos participantes se declararam 

negros ao encontro das equipes de gerenciamento de qualidade (36).

A Coca-Cola também aumentou o engajamento no debate racial após o 

ano de 2020 (36). Tais questões são abordadas através de dois pano-

ramas: os programas de estágio, que já existiam, e a adesão ao projeto 

MOVER (22).  A corporação chegou a colocar no relatório de 2020 que 

“é preciso enxergar as desigualdades decorrentes do racismo estrutural 

para transformar essa realidade”(37). Visando mostrar os acordos assi-

nados em prol da equidade racial, a empresa suspendeu todas as suas 

ações de marketing nas redes sociais, durante 30 dias, devido às propa-

gandas de cunho racista que circulavam nesses canais. Seria esta uma 

ação de autopromoção da marca?
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Fotos dos relatórios de 2019

Um exemplo de ação controversa aconteceu no ano de 2020. A Coca-

-Cola Brasil teve como programa de educação racial e combate ao ra-

cismo a ação “Mentoria Reversa” (37).

Nesse espaço, pessoas negras de cargos mais baixos na hierarquia cor-

porativa conversavam sobre a agenda racial com os vice-presidentes da 

empresa. Segundo a política da empresa, essa seria uma forma de mos-

trar a importância de reduzir o racismo e de ser pró-inclusão e diversi-

dade (37). Colocar pessoas de cargos mais baixos para explicar o racis-

mo para seus superiores só reforça a posição de inferioridade perante 

à hierarquia corporativa, reforça a posição de pessoas negras em locais 

de serventia e é de uma indelicadeza profunda, além de não enfrentar a 

raiz do problema.



31

Ainda em 2020, a famosa e tradicional campanha de Natal foi estrelada 

pelo ator Milton Gonçalves, e rendeu à empresa o prêmio “Sim à Igual-

dade Racial”, sendo este o primeiro ator negro a estampar tal campanha 

publicitária (37). A ação publicitária reforça a tendência da empresa em 

investir nas ações voltadas para o público negro, de forma a moldar sua 

imagem pública sem promover mudanças significativas.

 Propaganda de Natal veiculada no ano de 2020, onde pela primeira vez 

o “Papai Noel” foi representado por um homem negro (37).

Avaliando os documentos disponíveis e realizando uma comparação 

entre os anos de 2019 e 2020, foi possível notar um crescimento das 

abordagens da pauta racial (36-7). No gráfico, é possível verificar a fre-

quência das palavras-chave analisadas nos relatórios. De uma maneira 

geral observamos que no ano de 2020 houve o aumento do uso de ter-

mos relacionados à pauta racial, indicando maior dedicação ao tema nos 

relatórios.
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Cabe ressaltar também que a empresa continua a desenvolver produ-

tos ultraprocessados que são consumidos em grande quantidade pela 

população negra e que estão diretamente associados aos casos de DC-

NTs, obesidade e sobrepeso. As ações desenvolvidas não parecem al-

cançar mudanças estruturais nem alterar o quadro de racismo no Brasil, 

e tampouco a desigualdade enfrentada diariamente pela população ne-

gra (7,38).
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Propaganda da Coca-Cola veiculada em rede nacional de televisão, com o intuito de mos-

trar a conexão entre mãe e filho e a celebração de momentos felizes.

 

JBS

A carne mais barata do mercado é a carne negra

Fundada em 1953, no município Anápolis em Goiás, a JBS começou suas 

atividades como um açougue. Com a construção e expansão de Brasília, 

os irmãos fundadores da marca ampliaram seus negócios (39). No ano de 

2021, alcançou o patamar de ser a maior empresa de proteína animal e 

a segunda maior de alimentos do mundo (40). Sua história é perpassada 

por investimentos, incluindo somas exorbitantes do Banco Nacional de 

Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES). Fazem parte da marca 

JBS: Friboi, Swift, JBS Couros e JBS Novos Negócios e Seara. 

Em menos de 100 anos de existência, a  JBS tem em seu histórico di-

ferentes acusações sobre condições de trabalho análogo a escravidão, 

apropriação ilegal de terra, desmatamento e processos trabalhistas (41-

3). No ano de 2021, enquanto era classificada pela revista Forbes como a 

principal indústria do agronegócio brasileira, a JBS, por meio de lobby 

político, tentava enfraquecer leis trabalhistas e modificar os parâmetros 
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utilizados na definição de trabalho análogo a escravidão (40, 41). Diver-

sas reportagens dos sites “O Joio e Trigo” e “Repórter Brasil” mostram 

que a JBS esteve envolvida direta e indiretamente em casos de serviço 

escravo (41,42).

É possível observar situações desde o uso de mão de obra irregular de 

imigrantes e indígenas dentro dos próprios frigoríficos até o recebi-

mento de carne de fazendas parceiras que usam mão-de-obra escrava. 

Ao contrário do que foi exposto nessas matérias jornalísticas, a empre-

sa apresentou em seus relatórios informações sobre justiça social, indi-

cando a existência de um pacto pela erradicação do trabalho escravo, 

feito em parceria com organizações da sociedade civil, desde 2005. Po-

rém, os relatórios falham em citar o modo de funcionamento, os locais 

de atuação, canais de denúncia e ações tomadas em caso de condições 

de trabalho análogas à escravidão (41, 44-5).
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Parte da reportagem do O Joio e o Trigo onde é exposta a forma 

da JBS influenciar a tomada de decisões políticas no Brasil.
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Em meio a tanta desinformação e histórias cruzadas, a JBS segue sen-

do a principal produtora de produtos cárneos no Brasil, aumentando a 

oferta de ultraprocessados no mercado. Além da venda direta de ultra-

processados, a JBS é responsável por fornecer esses produtos para as 

grandes redes de fast foods no país, como por exemplo McDonald’s, 

Bob’s e  Burger King (45). Os investimentos da JBS também acompanham 

o mercado e o desenvolvimento de produtos à base de vegetal, que imi-

tam o sabor de produtos cárneos, tendo crescido nesse segmento (44- 6). 

Apesar de parecerem produtos saudáveis, estes são também alimentos 

ultraprocessados que contribuem para o quadro de aumento de casos 

de DCNTs (3, 4 ,46).

Apesar de propor mudanças relacionadas ao modo de produção e acor-

dos sociais, poucas alterações são visíveis nas ações da empresa. No 

âmbito das pautas raciais, não há menção alguma no relatório do ano 

de 2019 (44). A ação que merece destaque é o patrocínio do Torneio Taça 

das Favelas, a maior competição entre comunidades do mundo. O even-

to é organizado pela CUFA e produzido pela InFavela, com o objetivo de 

reforçar a inclusão social por meio do esporte (44). Tal iniciativa pode ser 

vista como uma ação política corporativa direcionada à sociedade, com 

o objetivo de moldar uma imagem pública favorável perante seus con-

sumidores e, indiretamente, decisores políticos, demonstrando a exis-

tência de um eleitorado aliado a seus interesses.
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Embora o acordo MOVER tenha sido assinado no ano de 2020, poucas 

propostas foram feitas para mudar a realidade de desigualdade racial 
(22, 44-5). A empresa se comprometeu a gerar 10 mil cargos de lideranças 

nos próximos três anos e a refletir sobre o quadro da comunidade em 

que está inserida. Mas não apresenta plano de metas, ou como tal pro-

posta será concretizada. A principal mudança a ser notada é a presença 

de pessoas negras representadas no relatório, como nas imagens aqui 

apresentadas.
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Esta mudança não altera de nenhuma forma o cenário de política inter-

na da empresa e nem o cenário de racismo estrutural vigente no Brasil. 

O relatório de 2020 apresenta dados quantitativos sobre funcionários 

negros, nos anos de 2019 e 2020 (45).
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Gráficos 3 e 4: % de colaboradores por raça por ano.

Segundo os dados apresentados no relatório de 2019, apenas 25,8% dos 

cargos de liderança eram ocupados por pessoas negras, enquanto mais 

de 72,5% por pessoas brancas (44). A não citação de palavras-chave re-

ferentes à temática racial no ano de 2019 pode refletir a pouca impor-

tância dada pela empresa ao tema (44).

Em 2020 os números tiveram uma mudança menor de 1%: foram 26,5% 

dos cargos de liderança ocupados por pessoas negras e 71,5% por bran-

cos (45). Avaliando os relatórios, é possível quantificar as palavras rela-

cionadas à questão racial no decorrer dos anos, resultado exposto no 

gráfico ao lado.
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É notório que os cargos de liderança são ocupados principalmente por 

homens brancos e que a falta de diversidade racial reflete todos os de-

mais setores demonstrados nos documentos oficiais (44-5). As imagens 

possibilitam a visão da gestão global, onde não há diversidade racial nos 

altos cargos da empresa (44-5).



41

Analisando os documentos oficiais, nota-se que a empresa pouco se 

envolve ou destina dinheiro para questões raciais e que todos os dados 

apresentados mostram ações superficiais ou que não obtiveram gran-

des alcances, principalmente relacionado ao fim do ciclo de racismo que 

vivemos (44-5).

Estrutura global da JBS de 2019, organograma retirado do relatório anual de 2019
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Estrutura global de 2020, organograma retirado do relatório anual de 2020

NESTLÉ

Branca como leite

Empresa fundada em 1866 na Suíça com a abertura da primeira fábrica 

de leite condensado pela Anglo-Swiss Condensed Milk Company. Con-

tam que a intenção era criar uma alternativa de longa duração para o 

leite fresco, tendo assim sido retirada a água do mesmo (principal con-

tribuinte para a degradação de alimentos), e criado o leite condensado. 

Paralelo a isso, Henri Nestlé estava desenvolvendo um alimento infantil 

de modo a lidar com a mortalidade infantil na Europa, criando a Farinha 
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Láctea, em 1867. Em 1905 sua empresa se fundiu à Anglo-Swiss para 

formar o que hoje é conhecido como Grupo Nestlé, que tornou-se uma 

empresa mundial de alimentação e nutrição.(47-8)

Nestlé, Racismo e Sexismo

Com mais de cem anos de atuação no Brasil, a corporação se instalou no 

país ainda no período da escravidão, onde iniciou uma forte promoção 

da sua farinha láctea em substituição ao leite humano, na época atribu-
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ído à função das amas de leite, escravas negras que amamentavam os 

filhos das mulheres brancas. A Nestlé, então, passou a disseminar anún-

cios em jornais que colocavam as amas de leite de maneira como veto-

res de doenças e vícios, reforçando ainda mais os estereótipos racistas 

sobre mulheres negras. (46-7)

Registro da ama de leite Petronila com Maria Cavalcanti de Queirós Monteiro 

em Pernambuco, em 1875 © Wikimedia Commons
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Embalagem de uma das primeiras latas de farinha láctea produzidas 

na europa, 1865. Fonte: Acervo Nestlé S.A.

Atualmente, a Nestlé afirma que possui estratégias e programas pró-

prios voltados para debater questões de gênero, raça, LGBTQIA+, ge-

rações ( jovens e 50+) e pessoas com deficiência, e está comprometida 

com a inclusão de todos esses grupos para eliminar as barreiras que 

impedem o acesso às oportunidades (47).

Como parte das ações voltadas à Diversidade & Inclusão, foi criado o 

grupo ‘Nesblack’ que, em parceria com o Centro de Competência de Di-

versidade e Inclusão, desenvolveu uma série sobre letramento racial. A 

iniciativa traz conceitos e temas sobre o combate ao racismo, reflexões, 
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mas quando comparado às outras corporações do setor, o programa 

não produz efeito na estrutura organizacional da empresa, visto que a 

inclusão de funcionários negros sequer foi citada. 

Letramento Racial - Nestlé Brasil 

(https://www.nestle.com.br/carreiras/diversidade-e-inclusao/letramento-racial)

Além disso, em momento algum a empresa demonstra preocupação 

com a equidade racial em seus relatórios anuais. O relatório de 2019 não 

aborda nenhuma questão sobre a pauta racial, e o conceito de diversi-

dade se restringe à questão de gênero (47). Nas imagens dos relatórios 

2019, 2020 e 2021, a Nestlé estampa rostos negros sorridentes na ca-

deia de produção do cacau, no Congo e na Costa do Marfim (47).

No relatório de 2020, a Nestlé firmou o compromisso de respeitar e 

promover os direitos humanos em toda cadeia de valor e trabalhar com 

organizações especializadas para identificar e resolver problemas (48). 

Lançado em agosto de 2020, o piloto do projeto Household Income 

Accelerator apoia 1000 agricultores, que recebem incentivos financei-

https://www.nestle.com.br/carreiras/diversidade-e-inclusao/letramento-racial
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ros para entregar resultados sociais e ambientais positivos através das 

boas práticas agrícolas, plantando sombra de árvores e combate ao tra-

balho infantil (48).

O incentivo é questionável, já que a Nestlé ganha bilhões por ano com 

a exploração de cacau com o trabalho braçal feito pelos agricultores 

em diversos países do continente africano. Portanto, tais benefícios 

estão mais relacionados à imagem e ao lucro financeiro da empresa, 

através de um sistema estruturado na exploração, opressão e pre-

juízo à saúde de pessoas negras. Além disso, o combate ao trabalho 

infantil deveria ser uma luta incessante das grandes corporações e 

não ser usada como moeda de troca.

Fotos do relatório de 2020 e 2021

No relatório de 2021, há uma mudança na abordagem, com uma lingua-

gem mais direcionada ao público que aos acionistas da empresa. Nele 

a corporação reafirma seu compromisso de respeitar e promover os di-

reitos humanos, mas sempre de forma superficial e pouco explicativa 
(49). Nos três documentos, a empresa não apresentou nenhuma propos-

ta para enfrentar o racismo, nem mesmo após o #BlackLivesMatter. A 

empresa, que está no mercado há mais de 150 anos, parece atrasada em 

relação às pautas raciais (47-49). Em 2020 a Nestlé lançou seu primeiro 

Programa de Mentoria dedicado para Profissionais Negros. A primei-

ra turma conta com 30 profissionais de todo o Brasil, que terão como 
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mentores 30 lideranças nas diversas áreas de atuação da Nestlé. Eles 

alegam que essa é a verdadeira forma de inclusão, pois ajuda os profis-

sionais a evoluir e chegar a cargos de liderança (51).

A empresa não apresentou metas e nem ações concretas a curto e lon-

go prazo e também não se comprometeu a trabalhar a causa racial. A 

maior empresa de alimentos e bebidas do mundo ter anunciado alguma 

ação relacionada à equidade racial apenas em 2020 mostra que a te-

mática nunca foi prioridade dos gestores, e que pode ter surgido neste 

momento apenas por pressão social. Em Junho de 2021, a empresa lan-

çou o banco de talentos para profissionais negros e pessoas com de-

ficiência (51). O banco de talentos foi divulgado através do LinkedIn da 

companhia, sem mencionar os cargos disponíveis, o número de vagas e 

a estimativa de profissionais atuantes em um determinado tempo. Mais 

uma ação com muito alarde, mas aparentemente pouca mudança estru-

tural na política da empresa.

Conselho de Administração da Nestlé S.A. Relatório de 2021
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CARREFOUR

Nós que não vamos esquecer

O grupo de hipermercados francês Carrefour foi criado em 1959 e che-

gou ao Brasil no ano de 1975, com a marca de ser o primeiro hipermer-

cado do país, e sua primeira loja inaugurada em São Paulo (52). Hoje, é a 

maior rede varejista em território nacional, e foi a primeira a estar em 

todos os estados do Brasil e no Distrito Federal, com 721 lojas e mais de 

95 mil funcionários. Fazem parte do Grupo Carrefour as marcas: Ataca-

dão, Atacadão.com.br, Carrefour Hipermercado, Carrefour Bairro, Car-

refour Market, Carrefour Express, Carrefour Drogaria, Carrefour Posto, 

Banco Carrefour, Carrefour.com.br, Carrefour Property.

Imagem retirada do site oficial do Carrefour 

mostrando os locais de atuação do grupo em 2022

No dia 19 de novembro de 2020, véspera do Dia da Consciência Ne-

gra, aconteceu o assassinato de João Alberto Silveira Freitas, dentro 

de uma das lojas de Porto Alegre (53). Em agosto de 2009, outro homem 

negro, Januário Alves de Santana, foi agredido por seguranças da uni-

dade de Osasco, que o acusaram de tentar roubar o seu próprio carro 
(54). Em maio de 2004, Leandro Firmino, Luís Carlos Lomenha e Emerson 

Gomes, atores que participaram do filme Cidade de Deus, acusaram a 

rede de hipermercados de racismo após a abordagem que sofreram no 
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Carrefour da marginal Pinheiros (55). Mais de 15 anos separam os casos 

acima, mas todos ocorreram dentro de unidades do Carrefour e, infeliz-

mente, não são os únicos nesse período de tempo.

Na sua história, o grupo Carrefour Brasil coleciona diversas acusações 

de racismo, serviço análogo a escravidão e até maus tratos (52-5). Os 

acontecimentos sempre colocam o nome do Carrefour nos noticiários 

de forma negativa, e a cada tentativa de recomeço, o grupo lança mão 

de estratégias para mostrar ao público que mudanças estão sendo fei-

tas. Após os recentes casos de racismo, acompanhando o crescente 

movimento social por equidade racial, o grupo assinou o projeto MO-

VER em 2020 (22).

Até quando?

Nem sempre a pauta racial foi o principal foco do grupo Carrefour. No 

ano de 2018, em uma unidade do mercado em Osasco, um segurança do 

estabelecimento agrediu um cachorro de rua, o que ocasionou a morte 

do animal dentro do supermercado. Toda a ação ficou registrada pelas 

câmeras do mercado (56). Após a morte do cão Manchinha, o relatório 

anual de 2019 mostra as diferentes ações e frentes que a empresa as-

sumiu em defesa dos direitos dos animais (57). Poderíamos chamar essa 

ação de um tipo de ‘petwashing’? As preocupações sobre determinados 

temas só aparecem após situações adversas e que causam danos à vida. 

A pergunta que fica é: até quando vidas precisarão ser perdidas para 

ações serem realizadas?
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O relatório anual de 2019 aborda em uma única seção a questão racial, 

onde, em tópicos, coloca as ações realizadas na pauta Diversidade e 

inclusão (57). No ano de 2019 o grupo realizou parcerias com agências de 

empresas para divulgar vagas exclusivas para a população negra, além 

de criar o GARU (Grupo de Afinidade Racial Ubuntu), com a finalidade 

de atuar no enfrentamento do racismo institucional, contribuindo para 

o avanço da representatividade de negros em posições de liderança (57).

RACISMO INSTITUCIONAL & ESTRUTURAL 

Depois do assassinato de João Alberto, mudanças foram observadas 

nas políticas da empresa relacionadas à equidade racial. A empresa 

alega que se mobilizou em um esforço amplo para combater o racismo 

estrutural, que antes já tinha esse compromisso mas que ele ganhou 

mais força (57-8). Em relação à representatividade racial, a empresa cita 

o GARU novamente, que atua no enfrentamento do racismo estrutural, 

contribuindo para o avanço da presença de pessoas negras em cargos 

de liderança. No relatório do ano anterior, a empresa alega que o objeti-

vo desse grupo era combater o racismo institucional. Já no relatório de 

2020, o foco é no combate ao racismo estrutural. Vale destacar que eles 

não são a mesma coisa e descrevem fenômenos distintos (57-8). 

E qual a diferença entre eles? 

Segundo Sílvio Almeida, no livro “Racismo Estrutural”, o racismo insti-

tucional é a imposição de regras e padrões racistas por parte da insti-

tuição que é, de alguma maneira, vinculada à ordem social que ela visa 

resguardar, e se “origina na operação de forças estabelecidas e respei-

tadas na sociedade” (59).
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Foto da manifestação realizada após caso de racismo com 

Januário Alves na unidade de Osasco.

Quando terroristas brancos bombardeiam uma igreja negra e matam 

cinco crianças negras, isso é um ato de racismo individual, amplamente 

deplorado pela maioria dos segmentos da sociedade. Mas quando nes-

sa mesma cidade quinhentos bebês negros morrem a cada ano por cau-

sa da falta de comida adequada, abrigos e instalações médicas, e outros 

milhares são destruídos e mutilados física, emocional e intelectualmen-

te por causa das condições de pobreza e discriminação, estamos fa-

lando de racismo institucional (59). Entretanto, para além das concep-

ções individual e institucional, o racismo é uma decorrência da própria 

estrutura social, ou seja, do modo “normal” com que se constituem as 

relações políticas, econômicas, jurídicas e até familiares, não sendo uma 

patologia social e nem um desarranjo institucional. Por isso, quando fa-

lamos de combate ao racismo estrutural estamos falando de mudanças 

nas relações sociais, políticas e econômicas, não apenas dentro de uma 

instituição, seja ela pública ou privada, mas sim de um sistema como um 
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todo. A liderança institucional de pessoas negras não basta quando não 

se tem poder real, projetos e/ou programas que possam de fato incidir 

sobre problemas estruturais (59).

“Semana da Diversidade” no Atacadão. Em 2020, a programação integrou treinamentos 

obrigatórios para 2.112 líderes e membros da equipe de recursos humanos, abordando 

questões de integração e diversidade

 

Gerenciamento de crise

No relatório de 2020, a empresa também aponta intervenções, webi-

nars e sensibilizações marcam as celebrações históricas como: Dia da 

Consciência Negra, Dia da Abolição da Escravidão e Dia da Mulher Ne-

gra, Latina e Caribenha. Apresenta compromissos com as minorias so-

ciais, além de uma página falando sobre a atuação da empresa frente à 

luta antirracista (58). A morte de João Alberto é citada, e com ela a em-

presa reafirma mobilizou expertises internas e externas para construir e 

efetivar um plano de ação de combate ao preconceito e racismo estru-

tural na sociedade. Além disso, houve a criação de um “Comitê externo 

independente” com grandes influências que debatem as questões étni-
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co raciais no Brasil, como Adriana Barbosa, Anna Karla da Silva Pereira, 

Celso Athayde, Mariana Ferreira dos Santos, Maurício Pestana, Rachel 

Maia, Renato Meirelles, Ricardo Sales e Silvio Almeida (58).

A empresa aborda ações desenvolvidas para combater o racismo estru-

tural, que passaram apenas a ser realizadas a partir de 21 de novembro 

de 2020, além de alegar investir R$ 40 milhões no fundo de diversida-

de e combate à discriminação racial. A empresa também criou novos 

slogans, como “Tolerância zero para qualquer tipo de discriminação”, 

e “Nós não esqueceremos”, alegando que são as marcas que o comitê 

deixará como legado à luta antirracista no Brasil (58).

Com o slogan, foi criada uma página no site do Grupo Carrefour, exclu-

sivamente para atualizar todas as iniciativas da empresa relacionadas 

ao à luta pela equidade racial, onde também explicita todos os acordos 

feitos com os familiares de João Alberto Freitas (60).

 

O Grupo Carrefour apresentou 8 compromissos de combate ao ra-

cismo estrutural:

Em 2020, a empresa patrocinou diversos eventos onde o público ten-

de a ser majoritariamente negro. Alguns exemplos são o “Pró-Varejo”, 

projeto de qualificação profissional para o varejo, que visa à inclusão 

socioeconômica de jovens e adultos em situação de vulnerabilidade; 

“Gerando Falcões”, que visa à manutenção das atividades artísticas e 
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culturais gratuitas destinadas a moradores de regiões periféricas das 

cidades paulistas; “FLUP 2020: Festa Literária das Periferias”; “Cine Ro-

das”, projeto cultural itinerante exibiu filmes e desenhos em cidades do 

interior nordestino e “Instituto Rede Tênis Brasil”, de incentivo ao es-

porte a crianças e jovens de escolas públicas da periferia para promover 

a transformação social através do tênis (58).

O grupo também realizou doações para famílias atendidas por progra-

mas sociais, para organizações que trabalham com a doação de cestas 

básicas e refeições prontas (58). Por fim, a empresa criou o “Programa de 

Talentos do Futuro 2021 - Liderança Negra”, a fim de ampliar a inclusão 

étnico racial na liderança da organização (58, 61) . Com isso, eles buscam 

potências negras para alcançar as posições de liderança do Grupo Car-

refour Brasil.

Com relação às citações de palavras-chave, resolvemos acrescentar al-

gumas na análise documental do Grupo Carrefour por ter sido um caso 

muito simbólico. É notória a diferença de abordagem da empresa sobre 
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o tema verificável pelas palavras que, antes de 2019, não eram citadas. 

Racismo, racismo estrutural e antirracista ganharam destaque em 2020 

pois a empresa tentou mostrar o tempo todo que era uma aliada na bus-

ca pela equidade racial. Entretanto, esse interesse só apareceu após o 

assassinato de João Alberto em uma de suas lojas, o que nos leva acre-

ditar que foi apenas um gerenciamento de crise. Além disso, a empresa 

já teve diversos acontecimentos problemáticos em suas lojas, como foi 

citado anteriormente.

A Coalizão Negra por Direitos alegou que o valor do fundo de igualdade 

racial é irrisório em comparação ao lucro da empresa. O grupo sugeriu, 

através de um documento, 28 medidas que auxiliam na padronização da 

segurança das empresas do Grupo Carrefour. A Coalizão aponta que “a 

única mediação possível é da justiça”, ou seja, que o supermercado in-

teiro deveria ser condenado como co-autor do assassinato.
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BIG ÁLCOOL 

O Contexto

O consumo de álcool é muito incentivado pelas fabricantes, no Brasil e 

no mundo, por meio de ações publicitárias e estratégias de marketing. 

Graças a essas táticas, a indústria do álcool vem alcançando números 

extraordinários de crescimento anual (9, 19). Em 2017, a maior produtora 

de álcool do mundo, ABInBev, teve seus gastos globais em publicidade 

estimados em US$ 6,2  bilhões, valor equivalente ao gasto com políti-

cas públicas de saúde por todos os governos dos países de baixa renda 

somados. Os números mostram a dimensão do poder político e econô-

mico concentrado pelas maiores corporações do setor, que chamamos 

de ‘Big Álcool’. (10)
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Gráficos 2 e 3: Comparação da Frequência (%) de consumo abusivo 

de álcool por homens e mulheres, por raça. Vigitel 2018.

O consumo abusivo de álcool é o principal fator de risco para a morta-

lidade prematura e a incapacidade dos indivíduos com idades entre 15 

e 49 anos, além de ser mais um fator de risco para DCNTs (11). No Brasil, 

o consumo de álcool contribui para três milhões de mortes a cada ano, 

sendo que 19,2% da população negra consome álcool de forma abusiva 

em comparação à 16,6% da população branca (11). O racismo cotidiano é 

identificado como um potencial estressor, que contribui para o surgi-

mento de diversos problemas de saúde física e mental, bem como com-

portamentos de risco associados ao consumo abusivo de álcool, que 

está associado a outras causas evitáveis de morte, como os acidentes 

de trânsito por ingestão de bebida alcoólica e casos de violência do-

méstica  (11, 12).
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Energia HEINEKEN

A cervejaria holandesa foi fundada por Gerard Adriaan Heineken no ano 

de 1864 em Amsterdã (22). O primeiro contato da Heineken com o Brasil 

se deu por uma parceria com a Kaiser em 1990, por meio de um contrato 

de licenciamento de produção e distribuição, sob a supervisão da própria 

Heineken de Amsterdã. Um marco na história da Heineken aconteceu em 

2017, com o anúncio de um acordo com a companhia japonesa, Kirin Com-

pany, onde foi comprada sua subsidiária brasileira, a Brasil Kirin.

Isso agregou ao portfólio da cervejaria rótulos como a Schin, Devassa, 

Glacial e Baden Baden, consagrando-a como a segunda maior empresa 

do mercado cervejeiro do Brasil (23, 24).

Em 2019, a empresa ganhou destaque no mercado nacional, registrando 

um crescimento de volume de 8,3%, o melhor desempenho em mais de 

uma década. De acordo com o relatório anual de 2019, neste ano o Brasil 

tornou-se o maior mercado de Heineken do mundo (25).

No relatório anual internacional de 2019, a empresa não apresentou 

ações relacionadas à equidade e/ou representatividade racial (25). Em 

relação à justiça racial, foram citados alguns projetos de abastecimen-

to regional que, segundo eles, visam criar empregos, fortalecer o setor 

agrícola e melhorar a vida das famílias rurais, e realizados em países da 

África como Etiópia, Costa do Marfim, Nigéria, Ruanda, Serra Leoa e 

África do Sul. A empresa falou um pouco sobre inclusão e diversidade, 

mas nada muito explicativo e nem ações específicas, além de workshops 

de liderança inclusiva.

Já em 2020, a empresa lança seu primeiro relatório de sustentabilidade 

nacional, além do relatório internacional (26, 28). Nele, é citada apenas a 

filiação ao Projeto MOVER como ferramenta de combate ao racismo e 

à desigualdade racial. Este relatório traz um enfoque maior sobre ques-

tões relacionadas à sustentabilidade e à pandemia (26).

No relatório de 2021, a empresa dedica uma grande parte de seu rela-

tório de sustentabilidade nacional para falar sobre equidade racial (29). 

A marca que se destaca é a Devassa que, segundo eles, homenageia a 
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população negra brasileira. Com ela, a Heineken visa enaltecer o legado 

da ancestralidade negra para a construção da cultura do Brasil, valo-

rizando a criatividade transformadora dos brasileiros e promovendo o 

protagonismo negro.

No documento de 2021, a empresa afirma que desde 2019 possui inicia-

tivas para que episódios de racismo não aconteçam na cadeia de valor e 

para contribuir com a inclusão de pessoas negras no mercado de traba-

lho, principalmente no Grupo HEINEKEN (29).

Algumas ações citadas são:

1) MOVER – Movimento pela Equidade Racial – Participação nas metas 

coletivas de promoção de 10 mil negros a cargos de liderança até 2030 

e na oferta de cursos de capacitação ou profissionalizantes que alcan-

cem 3 milhões de pessoas negras;

2) Consultoria IDBR – A parceria visa a processos de contratação mais 

inclusivos, além de suporte em ações de letramento e de autodeclaração;

3) Portas Abertas – Programa conduzido pelo Grupo de Identidade Ori-

gens em que colaboradores falam sobre a estratégia de Diversidade & 

Inclusão e de sustentabilidade do Grupo HEINEKEN, abordando as ini-

ciativas, além de divulgação de vagas exclusivas para pessoas negras;

4) Programa Carolinas – Mentoria e preparação de 500 mulheres ne-

gras para o mercado de trabalho nesse programa, que foi realizado em 

dezembro de 2021 junto com outras quatro empresas e conduzido pela 

consultoria Se Candidate, Mulher.

Neste documento a empresa cita e detalha as ações internas que estão 

sendo realizadas relacionadas à equidade racial. Além disso, cada marca 

da empresa apresenta propostas de ações de para um ‘washing’ espe-

cífico, sendo assim, na AMSTEL são ações voltadas para a população 

LGBTQIAP+, DEVASSA para população negra, LAGUNITAS para ações 

de proteção animal, BADEN-BADEN para recuperação ambiental e HEI-

NEKEN Original para sustentabilidade e consumo consciente.
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Ainda em relação aos dados apresentados no relatório de 2021-2022, a 

empresa aponta que até junho de 2022 52% das pessoas do quadro de 

colaboradores se autodeclaram pretas ou pardas (27, 29). Além disso, em 

cargos de liderança, a participação (de pessoas negras) subiu de 27% 

em 2021 para 28% em 2022, e a meta para 2030 é alcançar 40% de pes-

soas negras em cargos de liderança.

No documento da Heineken afirma-se que 44% das 2.500 pessoas con-

tratadas após o Green Light são negras, onde 24% delas ocupam cargos 

de liderança. Apesar disso, não fica explícito quais cargos de lideran-

ça são esses, além das problemáticas questões que podemos esbarrar 

quando o único critério é a autodeclaração.

De acordo com os resultados encontrados, a Heineken foi a empresa 

que apresentou maior número de postagens com símbolos e/ou perso-

nalidades voltadas à população negra nos últimos 3 anos. Tal resultado 

pode ser justificado pelo grande quantitativo de postagens da marca 

Devassa, que quando comparada às outras seis demais marcas apresen-

tou mais da metade das postagens analisadas.

Devassa: “Você sabe o que é tropical?”

Esta foi a marca que mais chamou a atenção, pois a Devassa desde sua 

criação apresentou um histórico racista em suas propagandas, onde 

não haviam pessoas negras para representar a marca nos meios de co-

municação. Além disso, a marca foi processada por publicidade abusiva 

e conteúdo discriminatório pela divulgação da cerveja preta em 2012. 

Após ser comprada pela Heineken em 2017, a empresa redesenhou a 

marca e ela estreou o novo rebranding com a pergunta: “Você sabe o 

que é Tropical?”. A partir desse momento (2019), a marca passou a se 

posicionar de forma completamente diferente em relação às pautas de 

representatividade e equidade racial, tanto nos relatórios anuais nacio-

nais de 2020 e 2021 quanto nas postagens de redes sociais. Desde en-

tão, a cantora Iza passou a ser garota-propaganda da marca, que lan-

çou a Campanha Devassa Tropical: a nova campanha de Devassa “Nossa 
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Essência”, protagonizada pela cantora, por Camilla de Lucas e com as 

participações de influenciadores negros,  alegava ser a celebração do 

poder da diversidade e essência brasileira. Além disso, a marca passou 

a patrocinar festivais de música em diversas cidades do país, mas prin-

cipalmente, nas capitais do nordeste. A empresa publicou em seu re-

latório anual nacional o seguinte trecho “Enaltecemos o legado da an-

cestralidade negra para a construção da cultura do Brasil, valorizando a 

criatividade transformadora dos brasileiros e promovendo o protago-

nismo negro.”

Imagem 2: Propaganda da Devassa, tirada de circulação por conteúdo discriminatório.
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Imagens 3 e 4: Devassa anuncia suas novas garotas propagandas e divulga ‘Encontros 

Tropicais”, evento promovido para celebrar a cultura negra.
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1 minuto de silêncio com a Amstel

Amstel Brewery é uma cervejaria holandesa fundada em 1870 em Ams-

terdã. Foi adquirida pela Heineken International em 1968, e a fábrica de 

cerveja foi fechada em 1982, com a produção sendo transferida para a 

fábrica principal da Heineken, em Zoeterwoude (41).

Atualmente a marca é patrocinadora do principal campeonato de fute-

bol da América Latina, a Copa Libertadores da América (42). O patrocínio 

estimulou até a mudança de rótulo do produto durante a competição, 

com a adição da ilustração do troféu.

O patrocínio do evento masculino de futebol é realizado desde 2017 e 

no ano de 2023 renovou o seu contrato com o campeonato até o ano de 

2026 e, ampliou sua atuação também patrocinando a Copa Libertado-

res da América de Futebol Feminino (43,44). Tal ação faz parte da política 

de promoção de equidade de gênero da empresa.

Ao mesmo tempo que o patrocínio proporciona um destaque para a 

marca, também pode gerar uma cobrança com temas que afetam dire-

tamente a sociedade.

No ano de 2022, durante uma partida do campeonato masculino rea-

lizada na Argentina, em jogo que envolvia um time brasileiro e um ar-

gentino, ocorreu um caso de racismo contra os jogadores. Como forma 

de apontar a relevância do problema a marca desenvolveu a campanha 

“Barulho contra o racismo” (45).

Dentre as ações desenvolvidas, durante um jogo que ocorreu durante o 

dia 26/06/2022, a marca propôs um minuto de barulho contra o racis-

mo, para estimular torcedores, jogadores e todos envolvidos no evento 

a denunciarem casos de racismo, dentro e fora dos campos (46). Além 

disso, foi desenvolvido o material “Quero Representar: Manual Anti- Ra-

cista no Esporte” junto com o Observatório da Discriminação Racial no 

Futebol e o projeto Primeira Pele, que atuam no combate ao racismo no 

Brasil. (47-49). O manual apresenta instruções de como denunciar casos 
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de racismo e ou injúria racial, e é um manifesto contra tais crimes. Vale 

destacar que o material ficou disponível em site próprio até dezembro 

de 2022. (47)

A forma encontrada pela marca para repudiar os atos de racismo que 

ocorreram durante a competição, apesar de serem importantes, não ti-

veram desdobramentos em outras ações na empresa. Funcionou como 

uma forma de mostrar para a sociedade uma resposta rápida a proble-

mas recorrentes, sem de fato alterar ou visar alterar a realidade social e 

os casos de racismo existentes.

Heineken por trás do blackwashing

Todo o engajamento da Devassa Puro Malte Tropical em relação às pau-

tas raciais chama a atenção, pois mesmo nos dias atuais, infelizmente, 

ainda não é comum vermos tantas publicidades com essa quantidade 

de símbolos culturais e vocábulos pertencentes à cultura afro-brasilei-

ra. Assim, pode-se levantar o questionamento sobre quem estaria por 

trás de todo esse rebranding. Seriam pessoas pretas?

Pesquisando sobre a CBA B+G (36), agência publicitária responsável pelo 

novo posicionamento da marca, podemos observar apenas funcioná-

rios brancos no time divulgado em seu próprio site.

Além disso, em foto divulgada em 2018 pela agência Grey Brasil, res-

ponsável por produzir o filme “Você sabe o que é Tropical?”, também 

é possível observar funcionários majoritariamente brancos segurando 

uma latinha de Devassa comemorando a vitória após a disputa pela co-

municação da marca com outras quatro agências (37).

Nas imagens a seguir, vemos os diretores de marketing da Heineken 

desde 2017 e de 2018. Ambos, brancos, trabalharam em cima do novo 

rebranding, voltado para cultura da população negra brasileira, da mar-

ca Devassa (53).
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A partir disso, podemos questionar se a Devassa e a própria Heineken 

estão realmente preocupadas com a discussão sobre justiça e equidade 

racial ou apenas encontraram mais uma forma de lucrar com um públi-

co específico e aumentar o engajamento de ESG, uma vez que não são 

pessoas negras as responsáveis por trás dessas grandes campanhas de 

marketing. Eles estão realmente se importando com o povo preto?

Vendo que nos últimos anos as estratégias publicitárias da Devassa não 

funcionaram e causaram mais polêmicas que aumento no lucro, a Hei-

neken passou a fazer dela uma grande precursora da cultura afro-bra-

sileira, principalmente no nordeste. É possível observar que a empresa 

usa como estratégia o apelo à cultura local para aumentar as vendas de 

produtos que, quando consumidos em excesso, causam prejuízos para a 

saúde do público alvo.

Para que as propagandas sejam mais efetivas e cumpram o seu objetivo, 

a empresa faz o uso de símbolos (samba, capoeira, tambor) e/ou ter-

mos que estejam ligados aos valores locais e à cultura afro-brasileira.

Passaram a ser utilizados os termos “afrofuturismo”,“afrocentrismo”, 

“batuque” e “maracatu”, visto que esses influenciam a maneira como as 

mensagens da comunicação são percebidas pelo público-alvo (54) que, 

como já foi citado por eles seu relatório anual e em suas redes sociais, é 

a população negra nordestina, principalmente da Bahia.
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O uso de símbolos da cultura negra pelas empresas de produtos alcoó-

licos envolve muito mais do que uma simples estratégia de marketing. 

Ele está diretamente relacionado com a captação de uma grande parce-

la do mercado consumidor, fazendo necessário trazer o protagonismo 

dos hábitos e culturas dessa parcela da população, que geram o sen-

timento de identificação e pertencimento que aproxima o público dos 

seus produtos. (54)

Nesse sentido pode ser notado o foco das propagandas ao samba, e ao 

carnaval. Mas, diferentemente dos últimos anos, a indústria aposta ago-

ra na utilização de artistas negros como garotos-propagandas, aproxi-

mando cada vez mais o público dos seus produtos.

AMBEV

Além dos Rótulos

Criada em 1999 a partir da fusão da Cervejaria Brahma e Companhia 

Antarctica, a Ambev está presente em 19 países, com 30 marcas de be-

bidas alcoólicas e não alcoólicas. É a maior produtora e distribuidora de 

bebidas alcóolicas no Brasil. Em 2019, a Ambev apontou que 31,7% dos 

profissionais de liderança se identificaram como pardos ou pretos, mas 

que somente 12% dos sócios se identificaram como negros. A própria 

empresa alegou que o percentual foi baixo levando em consideração 

que 56% da população da Ambev se identifica como negra (15). 

A partir de 2020, a empresa se comprometeu, através de seus relatórios 

anuais, a investir em projetos que ampliassem a equidade racial no am-

biente corporativo (16). Foram apresentadas propostas como: aumentar 

a participação de pessoas negras em processos seletivos e contrata-

ções, capacitar os profissionais, promover conscientização da pauta em 

todas as unidades e criar um comitê com profissionais negros referên-

cia no mercado para estabelecer objetivos, investimento, indicadores e 

prazos (16).
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Entre 2020 e 2021 a empresa traçou 13 metas, com prazos determina-

dos, para ampliar a representatividade negra em contratações e promo-

ções dentro da empresa (16,17). Em 2021, somaram-se 539 estagiários 

atuando na companhia - 218 no Programa Representa e 321 no Progra-

ma Regular - atingindo 52% de negros. A empresa citou também a ade-

são ao projeto MOVER, que tem como intuito capacitar três milhões de 

pessoas para novos empregos, além de gerar 10 mil novas posições de 

liderança para pessoas negras até 2030 (18).

Apesar de ter apresentado um comitê sobre o tema, pouco explicaram 

as ações deste dentro da empresa. Isso pode corroborar com a ideia de 

que as empresas se preocupam mais em moldar a imagem de responsa-

bilidade social através do discurso de diversidade e de inclusão, do que, 

de fato, enfrentarem a causa e o combate ao racismo.

A Brahma foi a segunda marca que apresentou maior engajamento em 

relação às publicidades com presença de elementos da cultura afro-

-brasileira. As postagens tinham fortes associações com o carnaval, 

samba e futebol. Vale mencionar que a marca patrocina o carnaval no 

Rio de Janeiro, com a cantora Alcione figurando como garota-propa-

ganda. Mas, por um bom tempo, a influenciadora digital Rafa Kalimann, 

uma mulher branca, foi a garota-propaganda da marca. Na pandemia 

a marca patrocinou diversas lives de artistas nacionais, sendo grande 

parte deles cantores sertanejos majoritariamente brancos. Apenas em 

agosto de 2022, o ator Paulo Vieira tornou-se o garoto propaganda da 

marca.

Por mais que a Skol tenha aparecido no estudo de “Afro Consumo” como 

bebida mais consumida pela população negra, ela não teve tanto desta-

que no presente levantamento. Foi identificada uma grande quantidade 

de anúncios publicitários protagonizadas por modelos negros e canto-

res como Ludmilla, Pericles, Projota e Leo Santana, por exemplo. Com-

parado à Devassa (n=183), que possui o mesmo número aproximado de 

postagens, a Skol (n=42) apresentou um quantitativo bem inferior em 

relação às postagens com personalidades pretas e/ou voltadas para a 

população negra.



75

Das três marcas da Ambev, a Antarctica é a que apresenta o menor nú-

mero de postagens e/ ou relação com personalidades negras. A marca 

apresenta pouca atividade em suas redes sociais e passa longos perío-

dos sem realizar nenhuma postagem, fator que está diretamente asso-

ciado com o menor volume encontrado de publicidade. A Antarctica não 

conta com nenhuma pessoa influente como representante da marca, 

porém suas publicações envolvem elementos da cultura negra. Assim 

como Brahma e Skol, as publicações da Antarctica remetem ao samba e 

carnaval. O maior destaque observado no perfil de Instagram da marca 

é o patrocínio do carnaval do Rio de Janeiro, uma vez que foi eleita a 

cerveja oficial do evento.
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AMBEV - Por trás do blackwashing

Trazer a diversidade como fator de vantagem competitiva frente ao 

mercado, é uma estratégia cada vez mais adotada pelas corporações. A 

Ambev parece mais ligada aos interesses do grande capital do que aos 

dos trabalhadores, em especial dos trabalhadores negros (18). Apesar 

de todo aparente esforço para mostrar-se ser uma empresa aliada na 

luta antirracista, a Ambev está envolvida em diversas ações de lobby 

que vão contra a saúde da população. A real preocupação da empresa 

nesse âmbito é diminuir o custo de seus produtos através da isenção 

fiscal e aumentar a escala de consumo, visando ter o máximo de lucro 

com a venda de cervejas (19).

Além de conseguir comprar matéria-prima mais barata da agricultura 

familiar em alguns dos estados mais pobres no país, a Ambev também 

recebe benefícios fiscais para produzir seus produtos. A empresa, que 

domina cerca de 55% do mercado brasileiro, também está envolvida em 

escândalos de sonegação de impostos, sendo a segunda entre os dez 

maiores devedores dos estados brasileiros, segundo a Federação Na-

cional do Fisco Estadual e Distrital (Fenafisco) (20, 21).

Segundo a psicóloga Ilana Pinsky, pesquisadora visitante da School of 

Public Health da City University of New York (CUNY) e do Center of Al-

cohol and Drug Studies, da Rutgers University, as pessoas mais pobres 

são mais sensíveis ao consumo de álcool e aos riscos que eles oferecem 
(19).

Sabendo que a driscriminação racial é fator de risco para o consumo 

nocivo de álcool e associando a outras fatores, como a escolaridade e 

vulnerabilidade social, podemos concluir que a população negra está 

mais propensa a ser impactada por essas ações de lobby, que ampliam a 

comercialização dos produtos, e do marketing, que estimula o consumo 

de álcool com cervejas mais baratas.(9)
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DIAGEO 

People of colors, até quando?

A Diageo foi fundada em 1997, no Reino Unido, e atualmente conta com 

sede em 80 países e comercialização de seus produtos em 180 países 
(55), sendo considerada a maior produtora de bebidas destiladas do mun-

do, com produtos globais e locais (56). Presente nos estados brasileiros, 

a empresa aposta em diferentes tipos de bebidas destiladas para atrair 

o consumidor.

Segundo os dados dos relatórios anuais de 2019-2022, o Brasil é um dos 

países que apresenta maior crescimento do consumo dos seus produ-

tos (56-59). Quando analisado o consumo das Américas, a empresa faz a 

união de três mercados consumidores e denomina a sigla PUB (Para-

guai, Uruguai e Brasil). Os três países juntos apresentam destaque pe-

rante outros países da América Latina.

Os produtos, tanto globais como locais, muitas vezes são conhecidos 

pela população sem serem associados com a empresa. No Brasil, a mar-

ca  de cachaça Ypióca é considerada um produto local de grande rele-

vância, de tal forma a aparecer com destaque dentro do relatório global 

da empresa. Outros dois produtos globais apresentam destaque dentro 

do mercado nacional, são a vodka Smirnoff e a marca de gin Tanqueray.

Para este relatório foram escolhidas as marcas Ypióca e Smirnoff, com 

base no consumo de bebidas alcoólicas da população negra brasileira (13) 

e, pelo fato da Ypióca ser um produto local.

Famosa e tradicional empresa de bebidas alcoólicas, a Diageo, mostra 

em seus relatórios anuais o início de uma mudança de pensamento e 

atitudes acerca das pautas sociais e raciais. Porém mesmo em uma rota 

de mudanças, algumas nuances precisam ser destacadas. Com o intuito 

de identificar e mapear as pessoas que trabalham para a empresa nos 

diferentes países, a empresa realizou um levantamento racial interno, 

no ano de 2020 (57).
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Foi utilizado o termo “Directors of colour” para representar todas as 

pessoas que não são brancas e/ou europeias (“White european heri-

tage’’) (56-58). Diversos pontos podem ser levantados aqui, mas um não 

pode passar despercebido: a generalização e consequente exclusão de 

diferenças culturais e pessoais quando todos os não brancos são colo-

cados em grande grupo. Os resultados apontam que 60% dos diretores 

são brancos e 40% são pessoas não-brancas. Pode parecer inovador, 

mas a homogeneização desse grupo diz mais ainda, pois não há divul-

gação de onde e como são essas pessoas, qual a cultura e os hábitos, o 

reflete em uma divulgação de resultado ineficiente.(58).

Ypióca, a cachaça do Brasil

A marca Ypióca não apresenta nenhuma propaganda com atores ou 

personalidades negras. A marca tem Edmilson Filho, um comediante 

cearense, como garoto-propaganda, e todas as postagens ou ações re-

alizadas são sempre em referência à cultura nordestina e/ou cearense. 

Além disso, a análise dos relatórios anuais da Diageo apontam uma me-

nor ação da empresa com pautas sociais e raciais, quando comparadas 

com outras empresas do mesmo ramo (56-59).

No Instagram, a Ypióca foi a marca que menos apresentou postagens 

relacionadas à equidade racial entre todas que foram analisadas. Por 

mais que a marca seja a representante do Brasil nos relatórios anuais 

da Diageo, além de possuir um mercado significativo no país, principal-

mente no nordeste, poucas foram as vezes que ela se mostrou engajada 

com o socialwashing de modo geral (1).

Smirnoff e o jeito brazuca

Desde de outubro de 2019, a cantora Iza é a garota-propaganda da vo-

dka Smirnoff, tendo desde então sido destaque das campanhas publi-

citárias nas mídias sociais, que associam a cantora com o “jeito Brazuca 

de ser” e participa do lançamento de novos produtos.
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O bordão utilizado nas campanhas publicitárias sempre associa o con-

sumo de bebidas alcoólicas com momentos de lazer e diversão. A con-

tratação da cantora Iza, abriu portas para o uso de outras personalida-

des negras do meio artístico como garotos-propaganda (60).

Com menor volume de publicações e veiculação da imagem que a Iza, 

Paulo Vieira, Luedji Luna e Preta Rara também representam a marca. 

Smirnoff foi uma das patrocinadoras do festival de música Rock in Rio 

(RiR), e juntou a apresentação da cantora no evento com a divulgação 

da marca.

As postagens sobre o RiR associavam a Iza, como mulher preta, ao po-

der de conquistar qualquer espaço que se deseja. O intuito das propa-

gandas era brindar o momento, celebrando a conquista da Iza. Além do 

uso de garotos-propaganda negros, a Diageo, via Smirnoff, é patroci-

nadora do maior festival de cultura negra do mundo, o Afropunk (61,62). 

O evento, que teve origem nos EUA, é realizado na cidade de Salvador, 

que apresenta a maior população negra fora do continente africano. O 

AfroPunk celebra a cultura negra e põe em destaque artistas negros e 

suas produções (63,64).

A segunda edição foi realizada no mês de novembro de 2022 e contou 

com a presença de cantores nacionais e internacionais como Emicida, 

Baco Exu do Blues, Margareth Menezes, Liniker, Masego, Ludmila entre 

outros (65). O patrocínio do evento faz parte do plano de promoção da 

diversidade, sendo assim uma forma de mostrar que a pauta racial é re-

levante dentro da empresa (61). Além do patrocínio do evento, a empresa 

levou influencers para compor o time de representantes da marca no 

evento, mais uma vez utilizando as redes sociais para vincular o uso de 

pessoas famosas com os produtos da marca.
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Diageo por trás do blackwashing

Presente no Brasil, com indústria no estado do Ceará, a empresa detém 

diferentes formas de atuação na sociedade. Desde programas de assis-

tência social até programas de incentivo e apoio à redução do consumo 

de álcool, sendo estes relacionados a ações globais e atuações locais.

Como forma de aproximar a população, foi criado, no ano de 2019, o Ins-

tituto Diageo Brasil, que conta com uma sede física no estado do Ceará, 

tendo a marca Ypióca como grande chamariz do local (57).

No instituto são desenvolvidas ações para promoção do consumo cons-

ciente de bebidas alcoólicas e programas de capacitação e preservação 

do meio ambiente. Ao mesmo tempo que utiliza um produto alcoólico 

para estampar um centro de convivência, a empresa propõe que jovens 

e adolescentes tenham um menor consumo de bebidas alcoólicas, por 

meio do programa de educação sobre o consumo de bebidas alcoólicas 

por menores de idade “Real Talk”(57-59).

A marca promove também ações diretas na sociedade civil que não es-

tão relacionadas com o consumo de bebidas alcoólicas. Com o progra-

ma WASH, foi realizada a implantação de um sistema de abastecimento 

de água potável que já beneficiou 421 pessoas da comunidade de Ma-

noel Dias, no estado do Ceará (57-59). O programa “Weaving the Futu-

re - Tecendo o futuro” atua diretamente com as mulheres privadas de 

liberdade da penitenciária no município de Carnaúba (59)e  consiste na 

oferta de oficinas onde as mulheres aprendem a tecer a palha de car-

naúba, fazendo objetos de decoração e artesanato, além de produzirem 

embalagens para a cachaça Ypióca. A empresa atuou junto à Cruz Ver-

melha durante a pandemia para o fornecimento de álcool em gel para a 

população que vive próximo às suas indústrias no Ceará (59, 66).

No ano de 2020, a Diageo desenvolveu o Programa Origens, uma inicia-

tiva para a contratação de jovens negros ou indíegnas no Brasil. Apesar 

do lançamento, os relatórios anuais não trazem nenhum dado sobre o 

que está sendo realizado.
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BIG TABACO 

O Contexto

O tabagismo é responsável por cerca de 200 mil mortes por ano no Bra-

sil, e é a segunda maior causa de morte evitável no mundo, segundo 

a OMS (13). No Brasil, a prevalência do tabagismo é maior entre pre-

tos e pardos, sendo de 13,7% entre os pretos, 13,5% em pardos e 11,8% 

em brancos. Além disso, o tabagismo tem impacto direto sobre a saúde 

da população negra, como é visto na maior mortalidade por doenças 

cerebrovasculares em pretos, por exemplo. Baixa escolaridade e me-

nor renda são fatores de risco para o tabagismo no Brasil, o que expõe 

mais uma vez a interseccionalidade entre raça e renda, já que os negros 

constituem a maior parcela da população com menor renda e nível edu-

cacional no país (14). 

Gráficos 4: Prevalência do tabagismo entre pretos, pardos e brancos. PNS, 2019
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British American Tobacco (BAT)

A BAT Brasil (antiga Souza Cruz) lidera o mercado nacional de cigarro 

(mais de 50% das vendas), atuando em todas as etapas da cadeia pro-

dutiva. A empresa possui marcas comercializadas em 180 países, o que 

a posiciona como líder mundial em tabaco (19,20) . Dentre as principais 

marcas no mercado nacional temos: Lucky Strike, Dunhill, Kent e Ro-

thmans.

A Better Tomorrow, pra quem?

No relatório anual internacional de 2019, a BAT apresentou o novo logo-

tipo e aparência da empresa “Better Tomorrow”, alegando que o rebran-

ding refletia as mudanças dos negócios da empresa, além de  reduzir os 

impactos de seus produtos na saúde dos consumidores com a apresen-

tação de um portfólio multicategoria. Em relação ao ESG, pouco se fala 

sobre a parte social, focando quase que unicamente em questões de 

sustentabilidade ambiental (21). 

Em 2020, a empresa seguiu focando nos mesmos objetivos, alegando 

que o recomendado é os consumidores pararem de fumar ou não ini-

ciarem, mas que para aqueles que optarem por continuar, seriam apre-

sentadas alternativas de risco reduzido cientificamente comprovadas 

(22). O relatório também é bastante voltado para questões de susten-

tabilidade. A empresa apresenta poucas questões relacionadas à res-

ponsabilidade social, sendo mais citadas as relacionadas à equidade de 

gênero. Em relação à questão racial, a BAT alega ter participado de vá-

rias revisões independentes, incluindo a avaliação pré-credenciamento 

para o Padrão Nacional de Igualdade do Reino Unido (NES) (22). Além 

disso, alegam ter se tornado signatários oficiais da UK Race at Work, 

que é a Carta de Apoio à Igualdade e Raça no local de trabalho e líder 

de Diversidade pelo Financial Times em seu relatório Diversity Leaders 

por um segundo ano consecutivo. O relatório reconhece as 850 maiores 

empresas em 16 países europeus países que alcançaram uma diversida-

de e local de trabalho inclusivo (22). 
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Em 2021 a empresa conseguiu os certificados dos National e Global 

Equality Standard (GES) (23). O  National Equality Standard (NES) é a 

principal estrutura de avaliação de diversidade do Reino Unido, desen-

volvida em parceria com o governo e em colaboração com 20 organiza-

ções dos setores público e privado (24). Já o GES é uma estrutura de 

avaliação mais abrangente, que fornece um diagnóstico aprofundado 

de todos os aspectos de diversidade e inclusão, e estabelece recomen-

dações estratégicas claras e um plano de ação detalhado para melho-

ria neste quesito. Neste relatório, a BAT demonstra uma preocupação 

maior em trazer uma cultura inclusiva para empresa, alegando que a polí-

tica corporativa foi atualizada para incluir melhorias relativas à não práti-

ca de qualquer forma de discriminação. Além das medidas já apresenta-

das no relatório anterior, a empresa aplicou o treinamento “Dominando a 

Inclusão” como medida para ajudar na capacitação e conscientização dos 

funcionários, além de lançar o “Kit de ferramentas de diversidade e inclu-

são”  para todos os gestores sobre população LGBT+ e Raça e Etnia (23). 

No site da BAT Brasil, o primeiro destaque é que a empresa está en-

tre os três melhores locais  para se trabalhar no Brasil, de acordo com 

o ranking brasileiro do Top Employers Institute (25). Trata-se de uma 

certificação internacional que permite a comparação entre companhias 

brasileiras e empresas internacionais, em 20 itens, entre eles diversida-

de e inclusão no ambiente corporativo (26, 27). De acordo com a pró-

pria Top Employers Institute, 93% das organizações têm programas de 

responsabilidade social corporativa definidos para toda a empresa, com 

os seguintes critérios: 1) criação de políticas específicas para promoção 

da diversidade; 2) combate ao preconceito dentro do ambiente da em-

presa; 3) alteração na rotina e na estrutura da empresa; 4) promoção da 

aceitação das mudanças organizacionais; 5) alinhamento da cultura de 

diversidade à cultura da empresa; 6) mudança no discurso com o públi-

co interno e externo.     
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Sobre raça, no futuro a gente fala

Apesar do que foi apresentado nos relatórios internacionais, pouco fo-

ram abordadas as ações relativas à equidade racial (21-23). Para uma 

empresa que apresentou tantas certificações de diversidade e inclusão, 

suas ações relacionadas a essa temática foram evasivas, pouco explica-

tivas e sem prazo de cumprimento.

 Com esse porte, líder absoluta e com um mercado tão expressivo no 

Brasil, esperava-se da empresa ações mais contundentes relaciona-

das à justiça social, principalmente em relação às pautas raciais. Então 

questionamos: essas ações não ficam explícitas por não existirem ou 

por elas não serem transparentes dentro da empresa?

Philip Morris International (PMI) 

A Philip Morris International (PMI) é a principal empresa de tabaco e 

cigarro no mundo, e no Brasil ocupa a segunda posição do ramo, com 

aproximadamente 20% do mercado (19, 28). A companhia está presente 

em mais de 180 países e foi fundada em 1874. Suas principais marcas são 

Marlboro e L&M.

Fumo a qualquer custo

Com um discurso sedutor de que deseja parar de produzir e vender ci-

garros, a PMI vem mudando a produção de suas fábricas dos tradicionais 

cigarros para os DEF’s (dispositivos eletrônicos para fumar) e produtos 

sem queima de nicotina (29-31). Porém, como apontam as reportagens 

da ACT Promoção da Saúde e do Expose Tobacco, o discurso é apenas 

uma forma de aproveitar os novos nichos do mercado que apontam o 

crescente uso dos DEF’s (32, 33). Afinal, mesmo com um programa de 

incentivo e do discurso de redução do consumo de tabaco, a empresa 

continua com a produção em alta escala de cigarros e produtos à base 

de nicotina (29-31). 
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Uma das táticas utilizadas pela PMI no delineamento do mercado é a 

interferência em estudos científicos, uma vez que a empresa é a princi-

pal patrocinadora da “Foundation for a Smoke-free world”, que produz 

achados científicos sobre os benefícios dos cigarros eletrônicos e sobre 

o efeito da nicotina no corpo humano. Além da influência na ciência, o 

instituto promove ainda workshops e palestras para mostrar seus estu-

dos (29-31). 

Outra forma de atuação no mercado identificada refere-se à compra de 

indústrias farmacêuticas para a produção de produtos à base de nico-

tina, como goma de mascar e produtos orais. Desta forma, a empresa 

continua  expandindo seu mercado, sem vincular seu nome com produ-

tos “menos nocivos à saúde”, aumentando cada vez mais seus lucros e 

atuação nos países (31). 
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Mas, e sobre raça? Nada a falar?

Nos relatórios analisados, foi possível verificar diferentes projetos so-

ciais, financiados pela PMI ao redor do mundo, principalmente com 

ações voltadas para os agricultores. Algumas das ações são realizadas 

no Brasil, principalmente nos estados da região Sul, onde ocorre a maior 

parte da produção do tabaco comprado pela empresa no Brasil. Dentro 

da PMI, alguns objetivos são bem consolidados e existem projetos para 

se alcançar a igualdade salarial entre homens e mulheres, além da am-

pliação do número de pessoas LGBTQ+ e mulheres em cargos de lide-

rança (29-31).  

Apesar de apresentarem diferentes frentes de atuação e de preocu-

pação social já consolidados, apenas no ano de 2020 é introduzido o 

conceito de diversidade e inclusão onde o objetivo é valorizar as dife-

renças pessoais que moldam a empresa. Utilizando um conceito amplo, 

em momento algum a PMI aponta ações que estão sendo tomadas para 

garantir um espaço de igualdade entre seus funcionários (30). 

No ano de 2021, em parceria com o “Racial Justice Institute”, foi criado o 

EMBRACE, programa sobre igualdade étnica e racial com o objetivo de 

aumentar as ações de justiça racial (31). Porém, mais uma vez, a empre-

sa não detalha como o programa será realizado nem as metas a serem 

alcançadas. Além disso, não é apresentado o percentual de funiconários 

negros, nem programas de inclusão desses funcionários dentro da em-

presa (29-31).

Japan Tobacco International (JTI)

A Japan Tobacco é uma multinacional com produção de tabaco em 70 

países do mundo, e venda de seus produtos em mais de 130 países, es-

pecialmente em países da Europa (como França, Itália, Rússia, Espanha 

e Reino Unido). Suas principais marcas são: Winston, Camel, MEVIUS e 

LD34.
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Cigarro, remédios e alimentos ultraprocessados 

Apesar de ser uma multinacional e apresentar forte presença no merca-

do europeu, a atuação da JTI dentro do Japão extrapola as atividades 

para além do setor do tabaco, atuando na indústria farmacêutica e de 

alimentos ultraprocessados. Pelos diferentes ramos de atuação no Ja-

pão, os relatórios internacionais da empresa apresentam uma diferen-

ciação entre os resultados e ações realizadas no mundo e em seu país 

de fundação (35-37). 

A JTI prioriza ações no âmbito da sustentabilidade ambiental, com me-

tas ambiciosas de reduzir a emissão de carbono e estimular o  reflores-

tamento das áreas devastadas (37). Apresentam ainda uma grande pre-

ocupação com os resíduos gerados pelos seus produtos, mas cabe aqui 

uma pergunta retórica, se há tanta preocupação por que agora produ-

zem DEFs e tanto refil de plástico a ser descartado? 

Tornar brilhante, mas nem tanto

Além de apontar para os dados do mercado japonês e internacional, os 

relatórios trazem informações sobre os programas e pautas referen-

tes às políticas da empresa e seu modo de atuação. A JTI detém cer-

tificações internacionais contra o trabalho infantil em suas fábricas e 

também por campanhas de garantia de salários iguais para homens e 

mulheres, tendo recebido as certificações  Global Child Forum e Equal 

Salary Employer, respecitvamente (35). Apresenta ainda planos de in-

clusão e diversidade de pessoas LGBT+, além de promover mulheres 

líderes dentro da empresa (37).

Quando o assunto é raça e etnia, a empresa apresenta apenas em 2021 

uma divisão no seu relatório sobre o tema. O discurso corporativo diz 

que  é essencial ter diferentes raças e etnias, desde seus fornecedores 

até os líderes, porém, o quadro de liderança da empresa é composto 

exclusivamente por pessoas brancas e, em nenhum momento aparecem 

dados sobre a distribuição racial dos funcionários (37). Nenhum outro 

dado sobre raça ou etnia é citado nos três relatórios analisados. Den-
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tre todos os programas e metas criados apenas o investimento para ter 

mulheres líderes, tendo equidade de gênero, é exposto com atualiza-

ções anuais e etapas a serem cumpridas (35-37). 

Outra forma de atuação da JTI com a sociedade é a parceria com uni-

versidades e o desenvolvimento de soluções para uma produção mais 

sustentável e promoção de líderes, através do programa “Make It Bri-

ght” (35). Atuando nas duas pontas, a JTI apresenta ainda o programa 

de redução do trabalho infantil “ARISE”, existente desde 2011, que pro-

move educação infantil em países subsdenvolvidos ou em desenvolvi-

mento (35-37).
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E no Brasil, o que pode ser apontado?

Resultado das análises de relatórios do Anuário Brasileiro do Taba-

co e SindiTabaco

O Anuário do Tabaco Brasileiro é um documento desenvolvido pela 

Editora Gazeta,  que traz as principais ações das empresas de tabaco 

realizadas no Brasil, com dados quantitativos da produção anual. Cabe 

destacar que o documento apresenta uma estrutura padrão, com divul-

gação das informações em portugues e inglês ao mesmo tempo, como 

estratégia para ampliar a veiculação. O documento pode ser resumido 

como um compilado dos resultados obtidos no ano e apresentação das 

benfeitorias das empresas que atuam no país. Todos os relatórios ana-

lisados (2019, 2020 e 2021) apresentam depoimentos dos agricultores 

que trabalham para as empresas e os programas sociais que são desen-

volvidos na região Sul do Brasil. Além disso, todas as edições têm uma 

página dedicada ao panorama da produção de tabaco na Bahia. Esse é 

o único momento em que aparecem pessoas negras, em um documento 

de aproximadamente 70 páginas. A maior parte do conteúdo é com-

posto por propagandas da cadeia produtiva do tabaco e pela replicação 

dos dados divulgados pelas grandes empresas do ramo (38-40). 
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Por ser uma organização formada por 15 empresas do setor no Brasil, 

os relatórios SindiTabaco de 2019, 2020 e 2021 são focados em trazer 

os benefícios da produção de tabaco no mercado brasileiro, afinal, seu 

principal objetivo é representar os interesses comuns dessas corpora-

ções. Os relatórios mostram quanto o cultivo de tabaco é importante, 

principalmente para a região Sul do país, onde se concentra 98% da pro-

dução brasileira. Em relação às responsabilidades sociais, os relatórios 

citam apenas os programas dos quais o sindicato faz parte: (1) O Futu-

ro é Agora, sobre o combate ao trabalho infantil; (2) Instituto Crescer, 

sobre os jovens aprendizes e seu primeiro contato com o mercado de 

trabalho; (3) Nós por Elas, sobre meninas falando do universo feminino 

nas mídias sociais de entidades parceiras. Tais programas são apresen-

tados no final dos relatórios, mas sobre as questões raciais, nada é ci-

tado 41-43. É importante destacar que os resultados apontados podem 

ser enviesados, uma vez que as próprias indústrias são as responsáveis 

pela produção dos relatórios.
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Por trás do blackwashing

Algumas reportagens apontam que, durante a colheita do tabaco, as 

condições de trabalho nas lavouras são análogas à escravidão. Os tra-

balhadores são submetidos a condições sub-humanas de vida, geram 

dívidas com as empresas, devido às relações de trabalho abusivas, e 

não recebem o devido pagamento pelos serviços prestados (44-48). 

Segundo matéria do The Intercept Brasil, os casos de trabalho análogo 

a escravidão são reportados ao Ministério da Economia para julgamento 

das ações (49). 

Para se esquivar das responsabilidades sociais com os trabalhadores, as 

corporações apontam que seus contratos são diretos com os produto-

res e não têm responsabilidade sobre o plantio e colheita. Mas para uma 

categoria de indústria que nas suas raízes utilizou o trabalho escravo 

para se firmar, não falar sobre raça é uma forma de silenciar todo o pas-

sado de sua fundação (50). Fica ainda o questionamento sobre quais 

ações estão sendo tomadas no cenário econômico e político brasileiro 

que permite esse tipo de exploração e não aponta punições para as em-

presas responsáveis. 

Publicidade e Tabagismo no Brasil

É importante destacar que a publicidade do cigarro, sempre foi asso-

ciada a estilos de vida modernos e atraentes. Não era incomum ver pro-

pagandas nos cinemas, os astros de Hollywood frequentemente eram 

os modelos, ou em eventos esportivos, principalmente nas corridas de 

Fórmula 1 (51). No Brasil, as propagandas eram veiculadas nos rádios, na 

televisão, nos jornais e nas revistas (52). 
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 Durante décadas, as principais marcas de cigarro foram patrocinadoras 

dos carros de Fórmula 1 e tinham seus nomes estampados em todas as 

corridas (53). Como a regulamentação das propagandas varia de acor-

do com cada país, ainda é possível ver grande atuação das empresas em 

alguns eventos no exterior.  O estudo “Driving addiction: F1, Netflix and 

Cigarette. Company Advertising” aponta que no ano de 2019, juntas, 

BAT e PMI gastaram mais de 100 milhões de dólares em patrocínio na 

Fórmula 1. Vale destacar que esse é o segundo esporte com maior fãs 

menores de 25 anos no mundo (54, 55).  

Críticas também estão sendo feitas à plataforma de vídeos Netflix que, 

com a criação de um seriado sobre as corridas de Fórmula 1, vem vei-

culando propagandas utilizadas pelas empresas nos episódios da série.  

Assistir ao conteúdo pode ser o primeiro contato de muitos jovens e 

adolescentes com marcas de cigarro, o que pode influenciar o consumo 

de tais produtos (56).  
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Levando em consideração os documentos analisados, as empresas do 

ramo do tabaco não apresentaram em seus relatórios medidas claras de 

responsabilidade social. A BAT priorizou questões de sustentabilidade 

ambiental e as poucas abordagens sobre socialwashing ficaram restri-

tas à equidade de gênero. A PMI apresentou um discurso sobre a impor-

tância da redução do consumo de tabaco e seus projetos sociais rela-

cionados à saúde do agricultor, mas pouco mencionou sobre questões 

além de inclusão de pessoas LGBT+ e mulheres em cargos de liderança. 

Apesar da criação de um programa de igualdade étnica e racial em 2021, 

a empresa não apresenta nenhuma medida para efetuar as ações de 

justiça racial. A JTI também explicitou em seus relatórios a importância 

de ter uma cadeia produtiva de tabaco mais sustentável, mas não cita 

absolutamente nada sobre questões raciais e/ou credenciamento em 

algum certificado de diversidade e inclusão. 

Diferentemente dos outros produtos analisados nesta série, os achados 

da indústria do tabaco são mínimos ou inexistentes. O resultado final 

pode ser decorrente de três perspectivas: 1) a não participação das in-

dústrias do tabaco nas pautas raciais; 2) a não divulgação dos dados 

pesquisados; 3) o passado escravista na plantação de tabaco e incoe-

rência na adoção de um discurso antirracista.  Tendo em vista que todos 

os relatórios analisados apontam diferentes programas sociais realiza-

dos pelas empresas e que estas não se comprometeram com o projeto 

MOVER, a primeira opção passa a se tornar uma verdade mais válida. 

A partir da análise das três empresas, foi possível observar que há um 

movimento comum de investimento em produtos com alegações de se-

rem menos nocivos à saúde. Mesmo com o conhecimento dos danos que 

o hábito de fumar traz à saúde e à sociedade, as empresas se mostram 

mais preocupadas em apresentar mais produtos que incentivam esse 

vício, em detrimento de possíveis soluções para cessá-lo, mesmo que 

seja reduzindo a produção e venda dos cigarros. Segundo Tânia Caval-

cante, chefe da Divisão de Controle do Tabagismo do Instituto Nacional 

de Câncer (INCA), a responsabilidade social tem sido usada como re-

curso das indústrias de tabaco para compensar o avanço nas restrições 

legais quanto ao uso de publicidade (57). 
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Deve-se destacar o grande esforço e o sucesso nas ações do governo 

federal, do INCA, de organizações da sociedade civil, como a ACT, que 

através de políticas públicas rigorosas fizeram o Brasil ser referência no 

combate ao tabagismo no mundo. Ainda há muito a ser feito, mas pelo 

o que tudo indica, estamos no caminho certo (5). Por fim  é importante 

reconhecer a importância da atuação da sociedade civil no controle do 

tabagismo no Brasil, que apoia o desenvolvimento e  implementação de 

ações que visem aumentar a consciência pública e governamental sobre 

o controle do tabagismo, fortalecimento do debate público, e relacio-

namento com gestores e legisladores, visando apoiar as políticas públi-

cas e a implementação de leis de controle do tabaco (58). Organizações 

não-governamentais e movimentos sociais, por exemplo, possibilitaram 

a mobilização e o fortalecimento da sociedade civil para que mudanças 

efetivas fossem tomadas em relação ao controle do tabaco no país (59).
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E AGORA?
O engajamento público na discussão sobre o enfrentamento do racismo 

é válido. No entanto, é preciso questionar criticamente a efetividade 

das soluções apresentadas pela indústria para ampliar o debate racial, 

uma vez que estamos diante de um problema de extrema complexida-

de. Até que ponto podemos estar presenciando um tipo específico de 

tentativa de ‘brandwashing’, que não passa de publicidade direcionada 

à população negra, mas sob uma nova roupagem? Para além disso, nos 

questionamos se as alternativas apresentadas podem configurar uma 

nova cara para o ‘mito da democracia racial’, afinal, se temos uma em-

presa repleta de pessoas negras, como poderá existir racismo? Outro 

ponto é o fato de que os brancos são sempre colocados numa perspec-

tiva de raça universal, o que exclui a possibilidade de discussão sobre a 

branquitude.

A questão que parece se colocar é que a própria estrutura corporativa 

é sustentada por um viés racista, uma vez que os funcionários negros 

quase sempre ocupam posições de baixa remuneração e,  por vezes, 

de alta periculosidade. Além disso, grandes corporações são a institu-

cionalização do neoliberalismo, um sistema que prioriza o lucro em de-

trimento do bem-estar coletivo, contrapondo a concepção de vida em 

comunidade presente nas filosofias africanas, e que vem se caracte-

rizando pelo viés racista e individualista. As grandes corporações têm 

suas metas e valores fincados em conceitos ocidentais como progres-

so, soberania e razão, e configuram uma perspectiva única de mundo. 

No final das contas, elas propõem alternativas de combate ao racismo 

pensadas nos moldes neoliberais e da branquitude, desconsiderando 

outras concepções de mundo.

Por trás dos laços que as corporações buscam criar com decisores po-

líticos e com o grande público, por meio de campanhas publicitárias ou 

ações aparentemente conectadas com a luta antirracista, há objetivos 

políticos e comerciais. No caso do marketing, a publicidade de commo-

dities não saudáveis direcionada a pessoas negras pode ser interpreta-

da, inclusive, como publicidade abusiva, uma vez que estimula o con-
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sumo de produtos sabidamente prejudiciais à saúde por um grupo que 

já se encontra em situação de vulnerabilidade. Além disso, essa mesma 

indústria desperta o desejo de que pessoas negras vivam e consumam 

o que os brancos pregam como padrão. No âmbito da política, como ex-

tensamente documentado, as corporações de produtos nocivos à saúde 

e ao meio ambiente atuam de modo estratégico para enfraquecer polí-

ticas regulatórias e conseguir benefícios fiscais, de modo que seus pro-

dutos sejam mais baratos, acessíveis e consumidos pela população (16).  

A tática é antiga, o que muda é a roupagem. Precisamos estar atentos 

à cooptação mercadológica e o esvaziamento de pautas tão caras à so-

ciedade, para então avançar com medidas efetivas de compreensão e 

enfrentamento de um problema tão complexo quanto o racismo. Vigiar 

e agir, pra que amanhã não seja só um ontem com um novo nome. 

CAMINHOS A SEGUIR
O racismo acontece de maneira sistêmica e orquestrada, por isso as so-

luções não são simples e demandam articulação entre diferentes polí-

ticas setoriais. A sociedade civil organizada e líderes comunitários cha-

mam atenção para uma relação: a negligência do Estado em garantir 

direitos básicos, como educação e lazer, abre espaço para que produtos 

e comportamentos prejudiciais à saúde se disseminem dentro de gru-

pos marginalizados. Além disso, a privatização de alguns bens essen-

ciais faz com que comunidades inteiras fiquem reféns dos produtos e 

serviços das grandes corporações, como é observado nos locais em que 

a rede de saneamento básico não chega, por exemplo, e os indivíduos 

ficam a mercê da água comercializada pelas grandes transnacionais por 

exemplo. Por isso, enquanto regula indústrias, é necessário fortalecer e 

proteger políticas de garantia dos direitos básicos como água, alimen-

tação, saúde e lazer.

A comunidade da saúde coletiva vem intensificando o debate sobre o 

impacto das ações das corporações sobre a saúde dos indivíduos e do 

meio ambiente. Vale resgatar aqui a proposta de abordagem dos De-

terminantes Comerciais da Saúde, apresentada por Gilmore e et al (1), 
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que consideram que sistemas e práticas alimentares são influenciados e 

moldados pelos atores do setor comercial. Existem caminhos para oti-

mizar a comunicação com o grande público. É fundamental a inserção 

do debate em espaços de formação de profissionais e gestores em saú-

de, além de abordagens de saúde em âmbito coletivo e individual, como 

forma de disseminar o conhecimento entre os usuários dos serviços de 

saúde e a população. 

É preciso entender que pobreza e racismo geram lucro, e agora, o com-

bate ao racismo também virou um produto. Por isso, os governos devem 

investir em políticas de combate estrutural ao racismo e garantir que a 

legislação trabalhista seja cumprida, além de regular as empresas e suas 

atividades, que impactam principalmente a vida daqueles que estão à 

margem da sociedade. Se tratando do marketing, é necessário o desen-

volvimento de medidas que protejam grupos vulnerabilizados de pro-

paganda abusiva, especialmente no caso de produtos que fazem mal 

à saúde. Por outro lado, a comunidade de saúde coletiva deve auxiliar 

no fortalecimento e na organização nos espaços de formação de base 

e comunicação popular, para que toda a população tenha dimensão do 

problema e se empodere de suas escolhas, exercendo autonomia e bus-

cando a garantia do bem-estar coletivo. 
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