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Resum

En el context sociopolitic actual, el capitalisme neoliberal ha mostrat una important capacitat
per reconfigurar les lluites socials segons les seves logiques de mercat. A través de la
mercantilitzacid de practiques com el pinkwashing, diverses empreses 1 institucions utilitzen
la wvisibilitat del col-lectiu LGTBIQ+ per reforcar la seva reputacid corporativa, sense
comprometre’s amb transformacions estructurals reals. Aquestes estratégies simboliques es
desenvolupen seguint els mateixos esquemes de poder, convertint les demandes de justicia
social en discursos buits. Aixi, la diversitat resulta una eina de control simbolic 1 d’inclusio
aparent, que contribueix a desactivar el potencial transformador del moviment queer. En
comptes d'impulsar una inclusié efectiva, el pinkwashing adapta les reivindicacions del
col-lectiu als valors de consum, reforcant I’ordre hegemonic estructural mitjangant técniques
de rentada d’imatge sense afavorir una inclusio real.

Paraules clau: Moviment LGTBIQ+, capitalisme neoliberal, control simbdlic, justicia
social, estratégia sistematica, pinkwashing.

Resumen

En el contexto sociopolitico actual, el capitalismo neoliberal ha mostrado una importante
capacidad para reconfigurar las luchas sociales segiin sus logicas de mercado. A través de la
mercantilizacion de practicas como el pinkwashing, varias empresas e instituciones utilizan la
visibilidad del colectivo LGTBIQ+ para reforzar su reputacion corporativa, sin
comprometerse con transformaciones estructurales reales. Estas estrategias simbolicas se
desarrollan siguiendo los mismos esquemas de poder, convirtiendo las demandas de justicia
social en discursos vacios. Asi, la diversidad resulta una herramienta de control simbdlico y
de inclusion aparente, que contribuye a desactivar el potencial transformador del movimiento
queer. En vez de impulsar una inclusion efectiva, el pinkwashing adapta las reivindicaciones
del colectivo a los valores de consumo, reforzando el orden hegemodnico estructural mediante

técnicas de lavado de imagen sin favorecer una inclusion real.

Palabras clave: Movimiento LGTBIQ+, capitalismo neoliberal, control simbolico, justicia
social, estrategia sistémica, pinkwashing.

Abstract

In the current socio-political context, neoliberal capitalism has shown a significant ability to
reshape social struggles according to its market logics. Through the commodification of
practices such as pinkwashing, several companies and institutions use the visibility of the
LGBIQ+ community to enhance their corporate reputation without committing to real
structural transformations. These symbolic strategies operate with the same power structures,



turning the demands of social justice into empty speeches. Therefore, diversity becomes a tool
for symbolic control and superficial inclusion, contributing to the neutralisation of the queer
movement’s transformative potential. Instead of promoting genuine inclusion, pinkwashing
adapts the community’s demands to consumer values, reinforcing the structural hegemonic
order through image-washing techniques while failing to achieve real progress.

Keywords: LGTBIQ+ movement, neoliberal capitalism, symbolic control, social justice,
systematic strategy, pinkwashing.
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1. Introduccio
En els darrers anys, la visibilitzacio del col-lectiu LGTBIQ+ ha experimentat un creixement
notable gracies al reconeixement dels seus drets per part dels avencos legislatius i socials, els
quals han impulsat una major acceptaci6é. En aquest context, moltes empreses han adoptat
mesures 1 campanyes de suport a la diversitat, com politiques d’inclusio 1 sensibilitzacio, aixi
com el patrocini d’esdeveniments com el dia de 1’Orgull LGTBIQ+. No obstant aixo, aquest
suport no sempre respon a un compromis real amb la igualtat, sind6 que, en molts casos, es
converteix en una estratégia de marqueting oportunista, coneguda com a pinkwashing'.
Aquest concepte fa referéncia a la practica d’algunes empreses que es presenten com aliades
al col-lectiu LGTBIQ+ per millorar la seva reputacid i incrementar els seus beneficis, sense

garantir una inclusio efectiva dins la seva estructura organitzativa.

L’analisi del pinkwashing €s essencial en el marc social actual, definit per la mercantilitzacio
de les causes socials, on el capitalisme neoliberal tendeix a neutralitzar les lluites dins de la
logica de mercat. Tot i les critiques plantejades per activistes i les denuincies d'organitzacions
de defensa dels drets humans, el suport institucional a la diversitat sexual sovint es manté en
un pla superficial. Per aquest motiu, la lluita pels drets LGTBIQ+ i la seva legitimacid
continuen sent objecte de debat, especialment quan sén instrumentalitzen amb finalitats
comercials o per una millora reputacional.

La motivacio per triar aquest tema neix de la necessitat d’investigar 1 comprendre com
aquestes practiques afecten tant la percepcio social de la diversitat com a la mateixa comunitat
LGTBIQ+. En un moment en qu¢ la inclusio i la responsabilitat social corporativa sén valors
cada vegada més valorats i ampliament reivindicats socialment, és fonamental examinar fins a
quin punt les corporacions assumeixen un compromis real amb la igualtat o si, en canvi,
aprofiten aquestes demandes socials per construir una imatge positiva i socialment atractiva,
sense implementar canvis estructurals interns. Aquest treball també explora com el
capitalisme neoliberal ha desenvolupat la capacitat per reconeixer les lluites socials i
convertir-les en discursos funcionals al mercat, buidant el seu contingut transformador.
D’aquesta manera és urgent analitzar el paper de les empreses i institucions en la
instrumentalitzacié de les reivindicacions LGTBIQ+, i els riscos que aix0 suposa per a una
inclusié auténtica i efectiva.

La qiiestid s’aprofundeix en el procés de mercantilitzacié de les lluites socials, on les
demandes de justicia que abans es centraven en la redistribucié econdomica, s’han desplagat al
reconeixement simbolic. Aquest canvi ha obert la porta a la seva apropiacid per part de les
empreses, les quals utilitzen discursos inclusius com a part de la seva estratégia de

marqueting, posant en qiiestio els limits entre un compromis real i I’estratégia comercial.

' El pinkwashing és un terme anglosaxé utilitzat en el marc dels drets LGTBIQ+ fent referéncia a estratégies corporatives i
institucionals, rellevant per la literatura d’aquest treball.



El pinkwashing entra en contradiccid6 amb diversos Objectius de Desenvolupament
Sostenible (ODS), ja que converteix la lluita pels drets LGTBIQ+ en una estratégia
simbolica que desactiva el compromis real de moltes empreses amb la justicia social i en
dificulta I’assoliment. En primer lloc, I’ODS 5, dedicat a la igualtat de génere, queda exclos
quan les empreses adopten discursos d’empoderament sense aplicar politiques d’igualtat o
protocols contra la LGTBI-fobia. Relacionat amb 1’anterior, I’ODS 10 esta orientat a reduir
les desigualtats socials, economiques i culturals. Es veu afectat pel pinkwashing quan
invisibilitza les realitats de les persones més vulnerables dins del col‘lectiu LGTBIQ+. Pel
que fa a ’ODS 8, sobre el treball digne i el creixement economic, moltes empreses que
presenten campanyes inclusives no garanteixen condicions laborals justes o espais segurs
per a persones LGTBIQ+. Finalment, I’ODS 16, promou pau, justicia i institucions justes i
responsables, es veu compromes quan es fan servir discursos d’inclusié que disfressen
practiques discriminatories perjudicials per a la inclusi6 social equitativa 1 democratica.




2. Objectius
L’objectiu central del treball és analitzar criticament el fenomen del pinkwashing com una
estratégia sisttmica del capitalisme per al control social. Examinant fins a quin punt les
practiques corporatives de suport a la diversitat LGTBIQ+ responen a un compromis real amb
la justicia social o si, per contra, es presenten com practiques comercials orientades a una
promocid simbolica destinades a reforcar la seva reputacio empresarial i captar nous segments
de mercats. Per tant, es vol identificar criteris per distingir entre accions genuines i

oportunistes.

Per assolir el proposit, es plantegen els segiients objectius especifics:

1) Identificar i1 analitzar casos concrets d’empreses que evidenciin practiques de
pinkwashing.

2) Avaluar I’'impacte del pinkwashing en la percepcid social de la diversitat sexual 1 de
geénere, 1 en la lluita pels drets LGTBIQ+, especialment en termes de representacio i
mobilitzacio politica.

3) Examinar I’evoluci6 del suport social a les causes LGTBIQ+ i espais segurs.

4) Proposar estratégies per promoure una inclusié empresarial real i evitar I’apropiacid
comercial de la lluita LGTBIQ+.

Amb 1’assoliment d’aquests objectius, s’aportara una comprensio critica sobre com el
capitalisme asimila i transforma les lluites socials. Inicialment, amb 1’analisi de casos
especifics, es permetra recollir els mecanismes que utilitzen les empreses per construir el seu
compromis. Seguidament amb ’estudi de I’'impacte social del pinkwashing, es contribueix a
fer visibles les lluites del moviment 1 les seves diverses formes de resisténcia. I finalment, es
tanca el treball amb una mirada critica que ens permet oferir propostes i fomentar una inclusio

auténtica i responsable a partir de practiques alineades amb els drets humans.

3. Marc teoric
3.1 Definicio i origen
En el marc del capitalisme contemporani, moltes empreses han adoptat estratégies de
responsabilitat social corporativa com a mecanisme per millorar la seva imatge publica sense
corrompre substancialment les seves practiques estructurals. Aquesta dinamica ha donat lloc a
fenomens com el bluewashing, una estratégia que consisteix en apropiar-se de valors socials
—com la igualtat, la diversitat o la sostenibilitat— amb la finalitat d’obtenir prestigi social i
projectar una aparenga compromesa, evitant un compromis real amb aquestes causes. Tal com
apunten Ruiz-Blanco et al. (2022), el bluewashing compren un ampli ventall de practiques
amb les quals les empreses utilitzen discursivament qiiestions ¢tiques o socials per reforgar la
seva legitimitat dins del mercat. Dins d’aquesta logica, emergeixen formes especifiques com

el pinkwashing, que intrumentalitza les lluites de geénere i sexualitat per generar una aparenga



de compromis progressista, desactivant-ne el potencial transformador, o el greenwashing’.
Aquestes dinamiques son clau per entendre com el capitalisme afebleix moltes lluites socials

afavorint un s oportunista de la causa.

El concepte pinkwashing neix a principis dels anys 2000 en 1’ambit de la salut, quan
'organitzacio Breast Cancer Action (BCAction) —fundada el 1990 per dones afectades pel
cancer de mama davant les negligéncies médiques sistematiques— denuncia 1’s oportunista
del color rosa per part de les corporacions que, tot i promocionar campanyes contra la
malaltia, contribueixen a practiques industrials nocives que no aporten suport real a la causa.
L’any 2002, BCAction llanga la campanya “Think Before You Pink” com a resposta critica a
la proliferacié dels llagos roses’, amb l’objectiu de promoure una major transparéncia i
responsabilitat empresarial.

Amb el pas del temps, el concepte s’ha expandit, d’una adhesi6 al feminisme (Venturelli et al.,
2023), a la instrumentalitzacio dels drets LGTBIQ+ com a eina de marqueting, rentat
d’imatge institucional o, fins i tot, com a estratégia geopolitica. Jasbir Puar (2007) introdueix
el concepte d’homonacionalisme per descriure com alguns estats introdueixen discursos
d’inclusi6é sexual dins dels seus projectes nacionals per presentar-se més democratics, i
mostrar simbols de modernitat i progrés per legitimar-se geopoliticament. Es aixi com Israel
utilitza la visibilitat gueer, especialment a través del turisme per persones LGTBIQ+, com a
eina de pinkwashing per millorar la seva imatge internacional, mentre paral-lelament accepten
politiques repressives, justifiquen projectes militaristes i amaguen la violéncia i la vulneraci6
sistematica dels drets humans del poble palesti. Aquesta estratégia revela una contradiccio

profunda entre el suport simbolic a la diversitat i la reproduccié del colonialisme 1 1’opressio.

La complexitat i evolucid del pinkwashing ha estat abordada des de diverses perspectives
teoriques, des d’aportacions de la teoria gueer 1 del feminisme interseccional fins a la critica
del capitalisme neoliberal. Aquest marc tedric parteix d’aquest recorregut conceptual per
analitzar com el pinkwashing s’adreca i es manifesta en contextos contemporanis, identificant

les diferents formes de dominacio i resisténcia que hi estan vinculades.

3.2 Teoria Queer
En el context actual, on les identitats de genere i la sexualitat son més visibles, pero també
més exposades a processos de comercialitzacidé 1 normativitzacid, la teoria critica queer es
converteix en una eina essencial per analitzar les seves dinamiques 1 tensions. Barker i
Scheele (2020) assenyalen que el concepte “queer’ neix com una estratégia de resisténcia
contra I’homofobia i altres formes d’opressio.

2 Us oportunista del discurs ecologista per part de les empreses que no prenen mesures ambientals reals.

3 Simbol de la lluita contra el cancer de mama.



Aquesta perspectiva desenvolupada als anys noranta, qiiestiona de manera critica els models
heterosexuals normatius que estructuren la societat i denuncia les institucions que perpetuen
valors de superioritat vinculats a la classe social, la cultura, el geénere o la nacionalitat
(Giraldo & Patricia, 2009). En aquest marc, el pensament gueer posa el focus en els
mecanismes socials i culturals que produeixen, regulen i exclouen formes de subjectivitat
dissident. A més de visibilitzar les injusticies estructurals que afecten a les persones
LGTBIQ+, la teoria queer qliestiona com aquestes identitats poden ser instrumentalitzades pel
capitalisme neoliberal com a formes de reconeixement simbolic pero sense una transformacio

real, tot legitimant les estructures de poder preexistents.

Seguint aquest enfocament, una de les figures més rellevants del pensament gueer és Judith
Butler, amb la seva obra “El género en disputa” (1990). En aquest marc, la seva aportacio
neix de la concepcid del genere com una construccid social performativa; €s a dir, una realitat
produida a través de discursos i practiques reiterades que generen la il-lusi6 d’una identitat
estable i fixa. Per a Butler, el génere no és una expressi6 natural del sexe ni una conseqiiéncia
biologica innata, sind una scrie d’actes culturals normatius que materialitzen els cossos dins
un sistema binari i heterosexual. Aquesta critica desmunta la suposada coheréncia entre sexe i
genere, afirmant que la idea d’un “genere veritable” és, en realitat, una regulacié normativa
simbolica imposada pels discursos de poder. Aixi, el cos no es presenta com una realitat
neutra o prévia al discurs, sind6 com una construccid culturalment significada, sotmesa a les
normes de genere que limiten les possibilitats d’identificacid 1 expressio.

Per tant, el génere és performatiu: no expressa una veritat interna, sind que constitueix allo
que aparenta expressar. Es fa evident la funci6 disciplinaria de la normativa heterosexual, que
utilitza el cos com a superficie on es reprodueixen formes de control social. En el context del
pinkwashing, aquesta lectura permet evidenciar com les expressions queer poden ser
dominades per les 10giques normatives, desactivant-ne el potencial transgressor, convertint-les
en representacions estéticament acceptables pero politicament inofensives.

En aquest sentit, a “La voluntat de saber” (1976) de Michel Foucault qiiestiona la concepcio
classica del poder com una forca essencialment repressiva. Lluny de veure’l com un simple
mecanisme de prohibicid, Foucault el descriu com una xarxa productiva que traspassa les
institucions, discursos i practiques, i que no només limita, sin6 que també fabrica subjectes 1
modela els cossos 1 desigs. En aquest sentit, la sexualitat no seria una veritat previa silenciada
per la cultura, sin6 una construccio elaborada a través de mecanismes de poder configurada
com a objecte d’analisi, control 1 administracio.

El filosof frances destaca que, a partir del segle XVIII, s’instaura un nou régim de poder que
no actua Unicament mitjangant la repressio coactiva, sind que s’adrega en forma d’economia
politica del cos 1 del plaer. Aixi, el poder ja no es limita a censurar, sind que s’endinsa en les

formes més intimes de la vida, gestionant el desig i produint identitats que encaixin dins d’un



marc normatiu. Aquest procés es guia a través de discursos medics, juridics 1 educatius que
defineixen que és considerat normal, desitjable i acceptat, i alhora expulsen o patologitzen
allo que s’allunya d’aquestes normes.

Un exemple paradigmatic d’aquesta dinamica ¢€s la medicalitzacid de les persones trans, on la
seva identitat ha estat historicament considerada una patologia per les institucions. En el cas
panamerica, col-laboradors de 1’Organitzaci6 Mundial de la Salut, han proposat la
reassignacid sexo-genérica com a ajustament biopsiquic per a les persones trans segons la
norma (Cosme et al., 2017). Aquest procés no només implica una intervencié sobre el cos,
sind també una forma de control social que busca encaixar les identitats dissidents dins dels
marcs normatius. La patologitzacié de les persones trans pot ser vista com una estratégia per
domesticar la dissidéncia de genere, considerant-la una condici6 tractable i, per tant,
controlable dins de I'ordre social. Aquest enfocament permet entendre com les politiques de
visibilitat LGTBIQ+ poden ser captades per estructures de poder que, sota la fagana de la

inclusio, perpetuen mecanismes de normalitzacio i exclusio.

Seguint amb el pensament gueer critic amb les estructures normatives de génere, diverses
autores han analitzat com el capitalisme aprofita la visibilitat de les identitats dissidents per
desactivar-ne el potencial politic transformador. Susan Stryker, a “Transgender History”
(2008), ofereix una mirada critica a la historia del moviment trans, denunciant la seva
medicalitzacio i exclusio tant del feminisme com dels moviments LGB*. En el capitol “Trans
Liberation”, Stryker recull accions politiques dels anys noranta que situen la lluita trans com
una qiiestio de justicia social estructural, i no només com un reconeixement identitari.
Aquesta perspectiva entén el moviment trans com una critica sistematica a 1’ordre cis-hetero
normatiu i capitalista, que instrumentalitza la diversitat per reforgar el seu propi ordre. En
aquest sentit, 1’analisi demostra com la mercantilitzacié d’aquestes identitats —mitjancant
practiques com el pinkwashing— transforma les lluites socials en estratégies comercials
buides. Segons Styker, aquesta apropiacié institucional no només ignora les injusticies
estructurals que pateix el col-lectiu trans, sind que contribueix a la regulacié d’una diversitat

domesticada 1 assimilada dins dels limits del capitalisme neoliberal.

En linia amb la critica queer sobre les estructures de normalitzacio sexual, Michel Warner en
“The Trouble with Normal” (1999), analitza com el moviment LGTBIQ+ corre el risc de
perdre el seu potencial critic 1 transformador quan, en lloc de qiiestionar el sistema
heterosexual que el margina, busca adaptar-s’hi per ser socialment acceptat. Un exemple
practic €s la lluita pel matrimoni igualitari: tot 1 ser una conquesta rellevant en termes de drets
civils, Warner considera que centrar-se a assolir els mateixos privilegis que les parelles
heterosexuals, pot reforcar la idea que el matrimoni és I'inica forma legitima de relacio o

d’amor. Aix0, segons 1’autor, no només reprodueix una jerarquia sexual excloent, sind que

* Col-lectiu d’orientacions sexuals no heterosexuals: lesbianes, gais i bisexuals.
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tamb¢ pot invisibilitzar altres formes de vida dissidents i acabar consolidant les mateixes

normatives que el moviment queer originalment pretén desafiar.

D’altra banda, en “Undoing Gender” (2004), Judith Butler sosté que la lluita per la
transformaciéo del geénere i la sexualitat no consisteix només a qiiestionar les categories
normatives, sind també a subvertir les estructures que les sostenen. Com s’ha mencionat
anteriorment, Butler defensa que el génere no és una identitat fixa i inherent, sin6 que és una
construccid social que es pot reconfigurar mitjangant la performativitat, per tant, la lluita per
la llibertat sexual i de genere, especialment dins del col-lectiu LGTBIQ+, no només és
possible, sind que també és fonamental per trencar amb les formes normatives de poder que
regulen la nostra existéncia. El desafiament al sistema heterosexual no només implica una
resisténcia passiva, sind una acci6 transformadora per “desfer” els géneres imposats i generar

espais per a formes alternatives d’identitat 1 existeéncia.

Finalment, d’acord amb la manca de visibilitat, Kimberl¢ Crenshaw a “Demarginalizig the
Intersection of Race and Sex” (1989), introdueix el concepte d’interseccionalitat per criticar
la doble discriminacié que moltes persones LGTBIQ+ pateixen a partir d’identitats racials 1
de genere. Subratlla la importancia de reconeixer les multiples dimensions d’opressid que
afecten a individus marginalitzats, posant I’accent en la importancia de donar veu a aquelles
persones que sovint son silenciades en els discursos dominants. La seva proposta
interseccional ajuda a entendre que la lluita no només és una qliestio de genere o sexualitat,
sind també de raga, classe i altres factors que configuren I’opressié sistematica. Com Butler
(2004) assenyala, la resisténcia en aquests contextos no només qiiestiona les normes
establertes, sind que tamb¢ busca una transformacid més profunda de les estructures que les
sustenten.

3.3 Efectes del Capitalisme

El pinkwashing no s’ha d’entendre com un fenomen aillat, sin6 com una expressid propia del
sistema capitalista neoliberal. Tal com analitza David Harvey en el llibre “A Brief History of
Neoliberalism ™ (2005), el neoliberalisme s’ha consolidat com a model global des dels anys
setanta, promovent la liberalitzacid dels mercats, la privatitzacié dels serveis publics 1 una
reduccié de la intervencid estatal, sota la promesa de llibertat individual i progrés economic.
Aquest sistema no només reconfigura I’economia, sind també les formes de vida, absorbint
les lluites socials i convertint-les en eines de consum o legitimitat. Aixi, les reivindicacions
LGTBIQ+ sovint son adaptades al mercat 1 transformades en discursos d’inclusié aparent, on
el pinkwashing actua com una eina de control simbolic que, sota I’aparenca inclusiva, apaga
el potencial politic de les demandes de justicia i refor¢a 1’ordre existent.
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En el marc del capitalisme neoliberal, Nancy Fraser (1995) proposa una perspectiva critica
essencial per entendre com el pinkwashing opera com una forma de reconeixement simbolic

desvinculada de qualsevol redistribucio material.

Fraser proposa una visio critica Util que permet entendre el pinkwashing com una forma
d’injusticia cultural que, tot i1 presentar-se com a reconeixement, pot acabar reforcant les
mateixes estructures de desigualtat material que aparenta combatre. En aquest marc, el suport
simbolic que moltes empreses expressen envers el col-lectiu LGTBIQ+, a través de
campanyes publicitaries o la preséncia en esdeveniments com a celebraci6 del dia de 1’Orgull,
no es tradueixen necessariament en canvis estructurals dins les seves politiques internes ni en
millores reals de les condicions de vida del col-lectiu. Més aviat, aquest tipus de
reconeixement actua com una estratégia de legitimacid que reforca una imatge progressista,
sense alterar 1’ordre socioeconomic que sostenen aquestes desigualtats estructurals.

Partint del pensament de 1’autora, podem interpretar el pinkwashing com una forma de
reconeixement simbolic desvinculat de qualsevol redistribucid material de justicia. Fa una
distinci6 entre la injusticia econdomica — relacionada amb 1’accés desigual als recursos — i
injusticia cultural — relacionada amb la invisibilitat, I’estigma i la manca de respecte en les
representacions publiques, manifestada quan determinades identitats son excloses del discurs
dominant. Aixi, explica i adverteix que qualsevol politica de reconeixement no acompanyada
d’una redistribuci6 efectiva pot acabar alimentant el mateix sistema que genera exclusio.
Fraser subratlla que aquestes dues dimensions juntes reforcen i segueixen un cercle de
subordinacid, i afirma: “Les normes culturals amb biaix injust es troben institucionalitzades
en D’Estat i en I’economia, mentre que les desavantatges econdomiques impedeixen la

participacio igualitaria en la creacio cultural” (1995, p.81).

En D’article “The New Homonormativity: The Sexual Politics of Neoliberalism” (2002), Lisa
Duggan introdueix el concepte d’homonormativitat per definir una politica sexual que, en lloc
de qiiestionar I’heteronormativitat, 1’adopta i la consolida sota una nova aparenga inclusiva.
Seguint el comentat anteriorment, aquesta homonormativitat no desafia les institucions
dominants (com el matrimoni o la familia nuclear), sin6 que hi busca accés, desplacant aixi la
lluita col-lectiva per la transformacié social, cap a una reivindicacié individual d’inclusi6 i
reconeixement dins del sistema neoliberal. Duggan denuncia com aquesta nova politica
promou una cultura politica domeéstica i desmobilitzada, on 1’objectiu principal es converteix
en la integracio d’estructures tradicionals mitjangant el consum.

En aquest marc, la diversitat sexual es tradueix en una versio rendible de la dissidéncia, la
qual evita qualsevol qiiestionament profund de les estructures de poder. Aquesta critica és
rellevant, ja que serveix per analitzar fenomens com el pinkwashing on discursos de suport a
la diversitat LGTBIQ+ son instrumentalitzats per institucions que alhora mantenen politiques

repressives o excloents. L’homonormativitat, per tant, no només desactiva el potencial
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transformador del moviment queer, sind que també pot ser mobilitzada com una eina de

legitimacid simbolica dins dels marcs neoliberals i colonials.

4. Metodologia

Per tal d’analitzar com es materialitza el pinkwashing des d’una perspectiva critica i
contextualitzada, aquest treball segueix una metodologia qualitativa empirica que combina
I’estudi de casos amb una entrevista com a suport interseccional LGTBIQ+. En primer lloc,
I’estudi de casos es basa en una analisi documental on s’estudien cinc grans empreses de cinc
sectors diferents: la banca, la moda, el transport, I’alimentaci6é i el mobiliari. La recerca
s’inicia amb la recol-leccido d’informacid rigorosa extreta a partir de fonts d’informacio
oficials, principalment de les pagines web corporatives, per con¢ixer la situacio, els valors i
posicionament public de cada empresa.

A continuacid, s’estudiaran les cinc campanyes publicitaries vinculades al col-lectiu
LGTBIQ+ i es contrastaran amb informes 1 noticies escollits a través de 1’analisi informativa i
descriptiva que permetran comprendre i interpretar, d’una banda, les campanyes publicitaries
sel-leccionades en cada cas estudiat, i per I’altra banda, les dades que contradiguin els seus
valors corporatius, d’una manera agil per examinar els resultats. D’aquesta manera es podra
plasmar clarament 1’adequaci6 de I’estudi de cas amb la problematica general de la
investigacio, contrastant els discursos inclusius i les campanyes publicitaries compromeses
amb indicis que manifestin el rentat d’imatge i que posin en dubte el suport real de cada
marca.

Finalment, I’analisi es complementara posteriorment amb una entrevista en profunditat a una
activista afro-queer, col-laboradora de 1’organitzaci6 NEA Onnim, que aportara una
perspectiva critica 1 situada. Aquesta entrevista estructurada esta realitzada mitjangant un
metode de recol-leccid d’autoemplenat. Segueix una metodologia qualitativa analitzada a
través del programa Atlas.ti, codificant-ne el contingut rellevant en base a cinc eixos
principals: (1) identitat i vivéncies personals, (2) estructura i funcions del col-lectiu NEA
Onnim, (3) critica social 1 institucional, (4) pinkwashing, 1 (5) transformacions socials.
Aquests codis es relacionen amb el marc tedric, especialment en quant a la interseccionalitat,

racisme estructural i la teoria queer.

L’estudi concloura amb una interpretaci6 dels resultats obtinguts, que sera refor¢cada amb les
dades més significatives extretes de 1’entrevista, per tal de donar resposta a la pregunta de
recerca, reflexionar sobre les implicacions socials 1 les conseqiiéncies socials de la
problematica, 1 oferir canvis socials futurs adients per la culminacié de la qiiestio.

5. Analisi de casos
5.1 Nike
Nike, Inc. és una de les empreses més rellevants a nivell global dins del sector de la moda
esportiva, on s’inclou roba, accessoris 1 equipament esportiu. Fundada als Estats Units el
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1964, és actualment una marca lider en el mercat global del comerg detallista esportiu. Aquest
sector s’adapta facilment a les tendéncies culturals actuals i juga amb la construccid
d’identitats en I’ambit de ’activitat fisica i un bon estil de vida.

Seguint aquest context, Nike es presenta com una empresa que aposta per valors com la
superacid personal 1 la diversitat: “Si tienes cuerpo, eres atleta” (Nike, Inc., s.d.). L’activisme
¢s una part essencial de la seva marca. Ha introduit discursos inclusius en diverses
campanyes, promovent la visibilitat de col-lectius historicament exclosos, com les minories
racialitzades 1 etniques, les dones esportistes o la comunitat LGTBIQ+. Un exemple d’aquesta
iniciativa és el voluntariat a 1'organitzacio Black Girls CODE Hackathon a Atlanta per part de
la plantilla de Nike, amb 1’objectiu d’aportar recursos, oportunitats i formacio a les joves, per
aixi enriquir el seu coneixement tecnologic i fomentar una societat més igualitaria i inclusiva
proporcionant representacid i equitat per crear un futur amb més oportunitats:

Para cambiar el deporte hay que centrarse primero en quienes lo practican. Trabajamos con atletas,
comunidades y organizaciones a nivel internacional que estan revolucionando las reglas del juego,
defendiendo la diversidad y uniendo a las personas. Todo esto con el objetivo de crear un futuro mejor
para todo el mundo. (Nike, s.d.)

Una de les col-leccions més destacades de Nike ¢és la campanya “BE TRUE”, com a
representacié de la comunitat LGTBIQ+. Aquesta linia, iniciada 1’any 2012, es va dissenyar
com a suport 1 visibilitzacié de la diversitat LGTBIQ+ dins del moén de I’esport, mitjangant la
col-laboraci6 amb activistes 1 atletes del col-lectiu en diverses campanyes publicitaries, 1 a
través d’una linia limitada de productes de roba amb colors representatius de 1’arc de Sant
Marti, com a simbol universal de I’orgull i de la comunitat LGTBIQ+.

L’any 2020, Nike va llangar les sabates Nike Air Force 1 Be True. Les Air Force originals van
apareixer el 1982 com una idea revolucionaria en el mon de les sabates esportives de basquet i
va acabar convertint-se en una icona de I’estil urba. El juny de 2020, el mes de 1’orgull
LGTBIQ+, es van portar a terme diverses iniciatives per celebrar la diversitat, 1 aquesta edicio
de les Nike Air Force I va ser una d’elles. Aquesta col-leccido es va caracteritzar per
incorporar detalls visuals per aixi donar suport a la diversitat, com la combinacié dels 10
colors de la bandera de I’orgull LGTBIQ+. Aixi Nike va poder representar i ressaltar el seu
missatge inclusiu, adherint les persones LGTBIQ+ en el mén de I’esport i en la vida
quotidiana. A part de I'edicio limitada de sabates, Nike també va llangar altres productes de la
col-lecci6 Be True de 2020, com roba i accessoris. Una part essencial dels guanys es van
destinar a organitzacions que donen suport als drets del col-lectiu LGTBIQ+ com, per
exemple, Athlete Ally o The GenderCool Project (Brodsky, 2020).
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Figura 1: Imatge de les Nike Air Force 1 de Be True (Afonso, 2020).

Tot 1 el seu posicionament public a favor de la diversitat sexual i de geénere, Nike ha rebut
critiques per la seva participacid en esdeveniments que entren en contradiccié amb els seus
principis. Un exemple significatiu €s el patrocini de 13 dels 32 equips que van competir en el
Mundial de Futbol de Qatar I’any 2022 (Lopez-Egea, 2022). Aquest torneig internacional s’ha
vist marcat per greus critiques per les vulneracions dels drets humans del pais amfitrio de
Qatar. Aquest manté lleis i politiques repressives que han estat reiteradament denunciades per
organitzacions de drets humans com Human Rights Watch (s. d.) i Amnistia Internacional
(s.d.). Entre aquestes, destaquen les alarmants restriccions contra la llibertat d’expressio,
I’explotacié de treballadors migrants (especialment en la construccié d’infraestructures pel
Mundial), la Ilibertat de les dones i les penalitzacions contra la llibertat sexual de les persones
LGTBIQ+. Segons el Codi Penal de Qatar, les relacions sexuals entre homes majors de setze
anys son castigades amb penes de presd. S’ha documentat casos de detencions arbitraries on
moltes persones LGTBIQ+ son victimes de maltractaments 1 obligades a sotmetre's a terapia
de conversi6 facilitada pel govern, com a condicid per a la seva llibertat provisional (Human
Rights Watch, 2022).

Davant aquesta realitat, moltes organitzacions i diversos activistes han criticat la participacio
de marques com Nike pel fet que, tot 1 promoure publicament una imatge oberta en temes
d’inclusid, diversitat 1 igualtat, mantingui col-laboracions comercials amb régims que
vulneren aquests valors. Per part de Nike, accedir a cert patrocini d’aquest esdeveniment
suposa una forma de validacidé i normalitzacié d’un estat que reprimeix sistematicament els
drets humans fonamentals. Aquesta contradiccio posa de manifest el debat sobre la coheréncia

entre els principis que regeix una marca i les seves practiques reals. Per aixo, les critiques no
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només es basen en la decisid d’estar present en el Mundial de Futbol, com en context, sin6 en
la manca de responsabilitat etica que suposa associar-se publicament amb institucions i actes
que desacrediten la lluita que vol promoure.

FIFA WORLD CUP
Qat_ar2022

Figura 2: Imatge de la col-laboraci6 de Nike amb el Mundial de Catar I’any 2022.

5.2 IKEA

IKEA ¢és una empresa multinacional d’origen suec que pertany al sector mobiliari, la
decoraci6 de la llar i I’equipament domestic. Va ser fundada I’any 1943 per Ingvar Kamprad,
amb 1’objectiu de facilitar 1’accés a la venda de mobles de qualitat a preus assequibles.
Gracies a les seves idees revolucionaries 1 innovadores del disseny d’interiors, IKEA ¢és
actualment una de les marques més reconegudes 1 influents del sector. El seu model de negoci
es basa en el disseny funcional, la produccio eficient, la distribucidé global 1 el sistema
d’automuntatge, fet que ha estat clau per assolir la seva expansid internacional i 1’accés a
milions de persones perqué puguin crear espais de vida assequibles, practics i personalitzats.

L’any 1984 neix el programa IKEA Family com a eina de fidelitzacié amb la qual es pretén
establir una relacid propera i personalitzada amb cada client. Amb el temps, Ikea s’ha anat
consolidant com una de les empreses més influents del moén, tant pel volum de la seva
producci6 com pel seu paper en I’ambit cultural, ambiental 1 social.

En aquest sentit, IKEA ha anat integrant en la seva estratégia corporativa un compromis actiu
amb el benestar social i la sostenibilitat, promovent iniciatives que aborden problematiques
com la igualtat de genere, la inclusidé social o la proteccid6 del medi ambient. A partir
d’aquests valors, dins la seva estratégia corporativa, destaquen col-laboracions amb els
projectes d’empoderament femeni com els tallers de disseny a “Jordan River Foundation”, la
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seva estratégia de sostenibilitat “People & Planet Positive” o les donacions destinades al
projecte WeTrans des de 2022 (s. d.).

Tenemos la misiéon de crear un mejor dia a dia para las personas de todo el mundo, y nos tomamos
nuestra responsabilidad muy en serio en las comunidades locales en las que estamos presentes.
Queremos construir una sociedad mas justa e igualitaria a través de acciones meditadas cuyo efecto
perdure. Por encima de todo, nuestro objetivo es que nuestras iniciativas comunitarias causen un
impacto positivo en las personas y el planeta, con independencia de donde estemos y lo que estemos
haciendo. Desde defender la igualdad de derechos hasta el emprendimiento social y el compromiso con
la comunidad, hay muchas maneras de priorizar a las personas.

(Ikea, s. d.).

En relaci6 amb el col-lectiu LGTBIQ+, IKEA ha impulsat diverses campanyes de
visibilitzaci6 1 suport, especialment durant el mes de juny, coincidint amb la celebracié de
I’orgull. Un exemple destacat és la campanya de juny de 2024 a Espanya, on IKEA va
celebrar el Dia Internacional de I’orgull LGTBIQ+ retirant simbolicament les portes dels
armaris de les seves botigues espanyoles, deixant-los oberts per penjar-hi una bandera
LGTBIQ+ i reivindicar el lema de la iniciativa: “En IKEA queremos que no haya armarios de
los que salir. Feliz Orgullo” (1G EcoNews, 2024). Aquest projecte buscava trencar I’estigma i
la pressio social que moltes persones del col-lectiu han patit historicament a 1’hora de “sortir
de I’armari”, 1 haver de justificar la seva identitat o orientaci6 sexual per poder viure
lliurement. Amb aquest projecte, IKEA va voler transmetre un missatge de suport a la llibertat
sexual i d’expressio, posant el focus tant en la sensibilitzacid dels clients com el benestar
emocional dels seus treballadors. A més, la iniciativa s'emmarca dins la seva estratégia social

corporativa, que busca promoure entorns laborals inclusius i diversos.

Este armario
solo deberia
guardar tu ropa

Figura 3: Imatge de la campanya d’lkea canviant les portes dels armarios per banderes
LGTBIQ+ (IG EcoNews, 2024).
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Malgrat la seva transparéncia respecte a les politiques inclusives i el suport explicit al
col-lectiu LGTBIQ+, IKEA ha estat objecte de critiques que posen en dubte la integritat dels
seus valors en contextos especifics. Un exemple destacat €s el cas ocorregut a Russia I’any
2013, quan I’empresa va censurar una entrevista a una parella lesbiana en I’edici6 russa de la
seva revista IKEA Live, en cataleg de desembre de 2013. La decisio es va prendre arran de la
recent aprovacié d’una llei que prohibia que la “propaganda homosexual” que estigués
exposada davant de menors. Aquesta llei ha estat ampliament denunciada per organismes
internacionals com el Comiteé de Drets Humans de I’ONU i Nacions Unides, per ressaltar la
seva naturalesa discriminatoria i les greus implicacions en la llibertat d’expressio 1 seguretat
de les persones LGTBIQ+ (UN Experts, 2013). D’aquesta manera es protesta que, mentre que
la revista ha estat publicada integrament en altres paisos, a Russia es va suprimir
completament, evidenciant com les prioritats d’IKEA, en certs contextos, queda subordinat
pels interessos geopolitics i comercials. Aquest succés mostra com el compromis es dilueix

davant de la pressié normativa i economica.

Cal aclarir que en 2022 Ikea va aturar les seves vendes a Russia a causa de la guerra amb
Ucraina (HuffPost, 2023). Aquesta es una bona mesura per lluitar per una causa i pels drets de
les persones, trencant els pactes amb els paisos que vagin en contra de la missi6 de cada
empresa perqué hi hagi un canvi i1 posicionament reals, sense deixar-se condicionar per
interessos economics.

lara g Kirsy

Kiraby lr-lu'-.lwvﬂll:- U K
oy na

*It's amazing how
much your home
affects how close
you feal as a family”®
Clara

‘We'ne two mums bring-
ing up our baby boy in
Clara's mum’s loft. We're
not your average family in
your average home, but
if my nan can raise two
sons in a tiny caravan, we
can make it work in our
little loft” Kirsty

. fiwe from IKEA FAMILY

Figura 4: Imatge de la entrevista d’Ikea a la parella LGTBIQ+ (MagLes, 2013).
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5.3 Tesla
Tesla, Inc., és una empresa nord-americana pertanyent al sector de I’automocié i I’energia,
reconeguda internacionalment per la produccié de vehicles electrics d’alt rendiment i la seva
aposta per I’energia neta i sostenible. Va ser fundada 1’any 2003 a nom de Tesla Motors, pels
enginyers Martin Eberhard i Marc Tarpenning, 1 actualment és liderada pel Elon Musk com a
CEO. No obstant aquesta marca no destaca pel seu activisme en qiiestions socials
explicitament, els valors de Tesla projecten una imatge corporativa moderna de 1’empresa,
posicionant-se en la sostenibilitat i en un bon clima laboral. En aquest marc, vetllen per un

ambit de treball que respecti 1 doni oportunitats per formar als seus treballadors:

We are committed to providing a workplace where our employees feel respected, satisfied and
appreciated. Our policies are designed to promote fairness and respect for everyone. We hire, evaluate
and promote employees based on their skills and performance. (Tesla, 2023).

Encara que Tesla manté habitualment un perfil professional centrat en el seu lideratge en la
innovacid tecnologica i la sostenibilitat ambiental, 1’any 2024 la seva seu a Tailandia va
llangar la campanya: “Drive with Pride — Be Bold” (Tesla Thailand, s. d.), com una mostra
publica de suport a la comunitat LGTBIQ+. Aquesta iniciativa es va organitzar en el mes de
I’orgull 1 es va presentar com un acte simbolic de reconeixement i espai de visibilitzacié de la
diversitat sexual. L’esdeveniment va consistir en la creacidé d’un espai obert al public, decorat
amb banderes de 1’arc de Sant Marti 1 la presentacid de vehicles Tesla personalitzats amb la
bandera de 1’orgull, i amb la voluntat transmetre un missatge d’inclusio i compromis amb els
drets del col-lectiu. L’acte va incloure dinamiques participatives, com xerrades i espais de
dialeg, en que els assistents podien compartir tant experiéncies personals com recomanacions
per reforcar la idea de comunitat i empoderament. Es per aixo que I’esdeveniment es va
presentar com una crida a la valentia (“Be Bold”), per promoure el trencament dels estigmes i
contribuir activament a la construccido d’un futur més inclusiu i1 equitatiu. La campanya de
Tesla Tailandia buscava donar veu a la comunitat i oferir un ambient segur on totes les

persones puguin expressar-se lliurement.
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Figura 5: Captura de pantalla de la campanya “Drive With Pride” de Tesla (Tesla, 2024).

En relacié amb 1’aparent suport inclusiu LGTBIQ+ que Tesla ha anat incorporant en diferents
projectes, han sorgit nombroses critiques que assenyalen que aquest compromis ¢és superficial
1 merament simbolic. En aquest sentit, es poden destacar dues perspectives que exemplifiquen
les contradiccions entre el discurs corporatiu i les practiques reals de I’empresa.

En primer lloc, es destaca el testimoni de Kristen Kavanaugh, una dona negra i lesbiana que
treballava al departament de Diversitat, Equitat 1 Inclusié (DEI) de Tesla. Segons les seves
declaracions a Reuters (2025), el clima laboral dins de Tesla era inestable per la manca de
suport laboral, la preséncia d’un ambient hostil cap als treballadors i1 els comentaris fora de
lloc, per part del CEO. La pressié exercida per part d’Elon Musk, va derivar a la rentincia de
Kavanaugh. Va denunciar que havia patit ansietat i assetjament laboral.

En segon lloc, cal destacar les declaracions publiques de Elon Musk, que ha estat acusat per
difondre missatges discriminatoris cap a la comunitat LGTBIQ+, sobretot contra les persones
trans. Un exemple molt comentat va tenir lloc a la plataforma X, on va respondre de manera
publica oposant-se explicitament en contra de la participaci6 de les dones trans en
competicions esportives femenines, utilitzant arguments que qliestionen la seva identitat de
genere. Aquestes declaracions no només descriuen la seva postura personal davant aquesta
qiiestid, sind que tenen un gran impacte a causa de la seva influéncia i el seu rol empresarial a
una de les empreses més poderoses del mon. Aquest tipus de posicionament contribueix a
deslegitimar la credibilitat dels esforcos inclusius que Tesla projecta a través de campanyes
publiques, ja que fan entendre que la seva aposta per la diversitat és superficial i entorn la
seva imatge corporativa. Quan el maxim responsable d’una companyia nega publicament la
identitat de les persones trans i els drets humans, posa en evidéncia la manca de coheréncia
entre el discurs 1 les practiques reals. Aix0 genera un entorn insegur per les persones
LGTBIQ+ dins 1 fora de ’empresa, 1 al-lega com la inclusié pot ser instrumentalitzada per
interessos econdmics sense un compromis real amb la justicia social.
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ﬂ Elon Musk

Absolutely

A Riley Gaines

Men don't belong in women's sports
#IStandWithAngelaCarini

Let's get it trending ¢

Figura 6: Imatge del tuit Elon Musk en resposta a Riley Gaines (Images Staff, 2024).

5.4 HSBC

L’empresa multinacional britanica HSBC Holdings plc (Hongkong and Shanghai Banking
Corporation) forma part del sector bancari i de serveis financers des de 1’any 1865.
Inicialment, va ser fundada amb 1’objectiu de facilitar les operacions comercials entre Europa
i Asia. HSBC actualment ha evolucionat fins a convertir-se en una de les entitats financeres
més grans 1 influents, gracies a la seva aposta per ’eficiéncia operativa i la digitalitzacié. La
seva presencia internacional defineix part dels seus valors corporatius, que son acompanyats
pels seus principis de diversitat, la inclusio, la sostenibilitat 1 el creixement responsable, com
a pilars de la seva estratégia politica empresarial. En aquest sentit, la companyia es
compromet en defensa d’un entorn laboral inclusiu que valori i respecti als treballadors
independentment del seu origen, genere o orientacio sexual.

A més, HSBC ha creat diverses iniciatives publiques de suport patrocinant actes de 1’orgull i
creant politiques internes per garantir la igualtat d’oportunitats laborals. A part, ha iniciat
programes a favor de la representaci6 de les dones com “Acelerando el Liderazgo de las
Mujeres”, ja que mostren un ampli interés en combatre les barreres i limits entre treballadors
per destacar el seu potencial individual i garantir una representacié plenament igualitaria en
questions de genere. Aquestes accions demostren el seu compromis que reflecteix la diversitat
de la seva empresa 1 la construccid d’una cultura corporativa més equitativa i oberta.

We were born speaking different languages. We were founded on the strength of different experiences,
attributes and voices; they are integral to who we are and how we work.The greater our empathy and
diversity, the better we reflect the worlds of our customers and communities — and the better we can
serve them.So we champion inclusivity. We listen. We remove barriers. And we seek out views different
from our own. (HSBC Holdings Plc, s. d.).
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L’any 2016, HSBC va fer visible el seu suport al col-lectiu LGTBIQ+ de manera oberta a
través d’una accid simbolica remarcable. A la seva seu de Hong Kong, van pintar les
iconiques escultures de lleons de bronze amb els colors de 1’arc de Sant Marti. Aquesta
iniciativa, impulsada sota el lema Roaring with Pride, buscava expressar el compromis del
ban amb la inclusio i la diversitat sexual en un context en que les persones LGTBIQ+ encara
desafia forts estigmes socials i resisténcies culturals.

L’impacte de 1’acci6 va ser immediat i va generar un ampli debat public. La resposta d’una
part de la ciutadana xinesa va ser majoritariament negativa: es van recollir més de 4.500
signatures exigint la retirada de les estatues LGTBIQ+ amb I’argument que aquestes
contradiuen els valors tradicionals de Hong Kong (HSBC Holdings Plc, 2022). No obstant la

pressio social, HSBC no va fer marxa enrere i va mantenir el seu compromis la comunitat.

Aquesta acci6 forma part d’una trajectoria més amplia. Des de fa més de dues decades,
I’empresa ha llangat diverses campanyes de suport al col-lectiu LGTBIQ+, consolidant la
seva imatge publica compromesa amb la diversitat. HSBC ha adoptat politiques de diversitat
laboral, ha participat en actes de I’orgull LGTBIQ+ i ha creat espais d’inclusi6 dins de les

seves oficines internacionalment. Aquest posicionament ha consolidat la imatge de I’empresa.

HIHH il
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Figura 7: Imatge de l'estatua d’un lled pintat seguint 1’arc de Sant Marti en suport a la
comunitat LGTBIQ+ a Hong Kong.
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Tot 1 presentar-se com a patrocinador de diversos actes LGTBIQ+, HSBC ha rebut critiques
per part de multiples col-lectius que I’acusen de banalitzar la lluita queer mitjangant el
finangament d’empreses d’armament implicades en greus vulneracions dels drets humans.

Seguint ’organitzacid Palestine Solidarity Campaing (PSC), un grup d’onze organitzacions
LGTBIQ+ del Regne Unit, van publicar una carta oberta adre¢ada a Birmingham Pride
reclamant la retirada d’HSBC com a patrocinador, denunciant la seva complicitat amb
I’exércit israelia a través del suport financer a empreses de tecnologia armamentistica, com
Raytheon, utilitzada en operacions militars contra la poblacié palestina. En aquest sentit,
HSBC manté inversors per un valor superior a 831 milions de lliures en empreses que

subministren armament a Israel, com Elbit Systems, una empresa coneguda per produir

municio de dispersiod (cluster munitions) prohibides al Regne Unit pero permeses a Israel, 1 en
la qual, el banc HSBC, t¢é participacio. (Ethical Consumer, 2018).

Figura 8: Fotografia de la manifestacié en contra de la col-laboracié d’HSBC amb 1’armament
d’Israel.

5.5 Coca-Cola
Coca-Cola és una de les empreses més reconegudes a escala global, especialment dins del
sector de les begudes. The Coca-Cola Company va ser fundada I’any 1886 a Atlanta, Estats
Units, i actualment s’ha convertit en una icona cultural i comercial en I’ambit internacional.
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Avui en dia, gestiona una amplia varietat de marques, ja que es tracta d’una de les
multinacionals més influents de la industria alimentaria tant pel seu gran abast comercial com

per I’impacte simbolic de les seves campanyes de marqueting.

Coca-Cola ha construit la seva identitat corporativa al voltant de valors com la diversitat, la
tolerancia 1 la felicitat amb eslogans com: “Refrescar el mundo y hacer la diferencia”.
L’empresa aposta per iniciatives que busquin fomentar entorns inclusius i promoure el talent
dels joves arreu del mon, donant suport a les diferents cultures, per aixi lluitar per una societat
més inclusiva. Aixi mateix, declara un compromis amb la sostenibilitat ambiental, la igualtat
d’oportunitats i el respecte a la diversitat cultural i identitaria, aspectes que es veuen reflectits
en les seves campanyes com la participacid en iniciatives com “Proyecto IDEA” de suport a la
representacio laboral a les persones amb discapacitat.

Creemos que un lugar de trabajo diverso, equitativo e inclusivo nos hace mas fuertes como empresa,
nos permite crear un futuro compartido mejor para los empleados y las comunidades, facilita el acceso a
la igualdad de oportunidades y fomenta el sentimiento de pertenencia en nuestros lugares de trabajo y
en la sociedad. (Coca-Cola ES,; s. d.).

Un altre exemple destacat del suport al col-lectiu LGTBIQ+ per part de Coca-Cola ¢és la
campanya “Love Cans”, llancada per la celebraci6 de I’Orgull a Australia pel Sydney
WorldPride 2023, sota el lema: “Celebrate Love ”. Aquesta iniciativa va comengar 1’any 2017
com a part del posicionament public de la marca a favor del matrimoni igualitari a Australia,
en un moment de gran debat politic i social sobre els drets de les parelles del mateix sexe.
Coca-Cola va proposar visibilitzar el seu suport a la igualtat amb un gest simbolic de gran
abast: la creacid de llaunes personalitzades amb missatges inclusius que celebraven I’amor i la
diversitat (Coca-Cola, 2023).

La iniciativa de 2023 va reprendre aquesta dinamica incloent una série d’accions interactives i
participatives dissenyades per fomentar la participacido del public 1 la visibilitzacio el
col-lectiu LGTBIQ+. Per tant, es van crear noves llaunes exclusives de Coca-Cola decorades
amb simbols de I’arc de Sant Marti i frases que celebraven la diversitat. A més, es van
instal-lar espais immersius com un fotomaton 3D, on els participants podien capturar els seus
records personals i compartir-los a través de les xarxes socials amb ’etiqueta #CelebrateLove.
Aquests tipus d’iniciatives responen amb una estratégia de marqueting emocional que vincula
la imatge de la marca amb valors d’inclusio, llibertat i amor universal, fent que Coca-Cola es
posicioni com una marca aparentment compromesa amb la diversitat, acostant-se a un public

cada cop més conscient de la necessitat d’un reconeixement i d’una representacio inclusiva.
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celebrate

Figura 9: Imatge de la llauna de Coca-Cola personalitzada per la campanya LGTBIQ+ de
“Love is Love”. (The Coca-Cola Company, 2023).

L’any 2019, Coca-Cola realitzar la campanya publicitaria “Love is Love” a I’espai public. En
aquesta campanya es representa la diversitat i la inclusio del col-lectiu LGTBIQ+ a través de
fotografies de parelles del mateix sexe que posaven sota 1’eslogan “Zero sugar, zero
prejudice”. A Budapest van retirar els anuncis per obligacid del primer ministre d’Hongria,
Viktor Orban, qui argumentava que s’hi difonien imatges agressivament homosexuals que
estaven allunyades dels seus valors tradicionals i del seu estil de vida hongarés (Farifias,
2019). Originalment, la campanya que pretenia donar visibilitat a la diversitat, després de la
peticidé de boicot per part de membres del partit governant i la reaccid6 d’hongaresos
conservadors, va retirar els anuncis de la via publica. Coca-Cola va acabar cedint davant la
pressio politica i social, fet que posa en qiiestié fins a quin punt el seu suport pot ser
condicionat per interessos comercials o geopolitics.
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Car il #LOVEISLOVE

ZERO CUKOR ZEROELGITELET

Figura 10: Imatge de la campanya publicitaria de Coca-Cola “Zero sugar, zero prejudice”
d’Hongria (Piezas, 2019).

6. Analisi entrevista

Per tal complementar de 1’analisi del pinkwashing des d’una mirada critica, s’ha agrupat
informacio de I’entrevista autoemplenada a una jove espanyola-senegalesa, artista queer i
col-laboradora activa del col-lectiu afro-queer Nea Onimm.

L’eleccid d’aquest perfil no és causal, sind que ha estat seleccionat amb la voluntat de recollir
un testimoni que evidencii la invisibilitzacié de les narratives hegemoniques sobre la
diversitat. La seva perspectiva ofereix una aproximacid sobre com operen les multiples
formes d’opressido dins del col-lectiu LGTBIQ+ i com s’executen algunes les formes de
resistencia social.
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6.1 Identitat i vivencies personals

Tal com s’ha comentat anteriorment, aquesta analisi s’estructura a partir de cinc eixos
tematics. En primer lloc, I’entrevistada expressa que tot i no haver patit massa racisme en la
seva infancia, sentia una manca de connexio cultural, afectiva i1 social amb el seu entorn,
especialment per la falta de referents racialitzats: “el sentiment de mancanga sempre estava
alla, sentia que no podia connectar amb molta gent”. Aquesta abséncia de connexid revela
com les estructures socials causant la invisibilitzacié de molts col-lectius, fent que produeixi
aillament, i havent de tolerar manques de respecte: “M’han arribat a insultar o discriminar
pels meus cabells o0 m’han fet preguntes sobre la meva identitat, que sento que no hauria ni de
contestar”. En conseqiiencia, la manca de representacid social afecta a la construccid
identitaria de moltes persones racialitzades 1 dissidents de génere, fent que es vegin obligades
a buscar espais alternatius segurs i representatius.

6.2 Funcions i estructura del col-lectiu NEA Onnim

Es per ’abséncia d’espais segurs i representacio afro-queer que neix NEA Onnim. Aquest
col-lectiu, iniciat per Fatou Diagne el 2021, va ser creat com un espai accessible per a
persones afrodescendents gueer a Barcelona, i on poder compartir estils de vida i vivéncies:
“espais (...) per poder ser nosaltres mateixos, sentir-nos protegits i poder expressar-nos sense
sentir necessitat de ser jutjats”.

El nom de I’organitzacidé prové d’un proverbi Akan que es tradueix com “Aquell que no
coneix apren”, 1 t& 1’objectiu principal de crear un espai segur de festa per a persones
racialitzades i de la comunitat LGTBIQ+. La jove detalla I’estructura de 1’organitzaciod
dividida en tres eixos —Nea Talks, Nea Fest 1 Nea Takeovers—, on combinen la seva reflexio
artistica 1 certs debats sobre qiiestions de raga, génere i identitat. D’aquesta manera
multifuncional facilita la creacio de xarxes entre col-lectius oferint visibilitzaci6 a DJ 1 artistes
afro-queer, juntament amb la col-laboracié en espais i1 plataformes de gran accés com el
programa Plasma Radio. Tots aquests actes son importants per replegar les dissidéncies que
deixa de costat el sistema cultural dominant: “Som part d’un futur i hem d’ajudar a les futures
generacions, que sentin que €s possible sentir-se bé siguis qui siguis”.

6.3 Critica social i institucional
En el context barceloni, I’entrevistada afirma que tot i la imatge internacional de la ciutat de
Barcelona, la realitat és molt més restrictiva 1 eurocentrica. Destaca 1’escas acolliment que
reben les persones LGTBIQ+ i la doble discriminacid que reben les persones racialitzades.
Denuncia també¢ la manca de representacid de les persones racialitzades en espais de poder,
educatius i de visibilitat mediatica a Barcelona: “Es molt dificil trobar professors negres a les
aules, advocats o inclus treballant a botigues d’Inditex”. Aquesta critica institucional s’estén a
politiques migratories, d’habitatge, educacié i espais de dialeg que facilitin la inclusi6. Fins i
tot, hi ha una representaci6 limitant de les persones afrodescendents en el col-lectiu malgrat

que les persones afro-queer han estat fonamentals en la historia del moviment: “només cal
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pensar en figures com Marsha P. Johnson™. La perpetuacio de la discriminacié racial en
ambits inclusius es deu al fet que és necessari superar el reconeixement simbolic 1 avangar cap
a una redistribucié efectiva del poder i dels recursos: “No és només visibilitzar. (...) Aix0
implica (...) deixar-se incomodar per aquelles veus que durant molt temps han estat
silenciades”. Per tal de formar una societat inclusiva, s’ha de trencar amb la norma per

legitimar totes les dissidencies, acceptant tota classe de cossos, d’identitats, de cultures, etc.

6.4 Pinkwashing

L’activista ofereix una visi6 critica del pinkwashing, assenyalant com moltes institucions i
marques aprofiten la causa LGTBIQ+ com a eina de marqueting, especialment durant el mes
de l’orgull, per millorar la seva imatge publica sense assumir compromisos reals amb la
justicia social. Aquests tipus de practiques, segons [’entrevistada, son perjudicials pel
col-lectiu 1 han de ser denunciades obertament, ja que redueixen una lluita historica i
col-lectiva a una estratégia simbolica buida. La seva critica aborda en la manera com aquestes
empreses s’apropien de les lluites socials per legitimar-se publicament, despolititzant el
moviment i excloent sistematicament les persones més vulnerables i menys visibilitzades del
col-lectiu, com les persones migrants, trans o racialitzades. Aquestes formes d’inclusio
superficial, en lloc de generar un canvi real, contribueixen a neutralitzar el potencial
transformador del moviment gueer 1 a reforgar les estructures de poder que el mantenen. Tal
com afirma I’activista: “Correm el risc que el moviment LGTBIQ+ es vegi absorbit per les
mateixes estructures que I’oprimeixen”.

6.5 Transformacions socials
L’entrevista conclou amb una mirada esperangadora 1 transformadora. “El nostre treball és un
exemple de resisténcia cultural, politica 1 emocional. (...) Basem el nombre treball en un
activisme diligent i social. Aportem eines per imaginar un futur més inclusiu”. L’entrevistada
destaca com el treball desenvolupat a NEA Onnim, s'entén com una forma d’activisme
integral que transcendeix 1’ambit individual 1 promou una transformacié col-lectiva. Aquest
col-lectiu opera com a espai de resisténcia activa, posant en qliestio les normes establertes per
la societat i proposen noves formes de convivencia basades en la justicia i la llibertat.
L’activista accentua la importancia de plantejar transformacions socials que siguin
transparents 1 coherents amb les necessitats del col-lectiu i reconeguin els drets de les
persones més vulnerables, i que vagin més enlla de la representacié simbolica. Per aixo
reclama la creacid de dialegs honestos, reconeixement institucional i voluntat politica de
desmuntar practiques 1 discursos buits: “el més important és poder saber actuar davant
d’aquest tipus de situacio 1 trobar solucions perque no continui passant”. En aquest sentit, els
espais autogestionats com NEA Onnim no només son imprescindibles per al benestar i el

> Marsha P. Jonhson va ser una activista afroamericana trans i drag queen que va estar present durant els disturbis de
Stonewall a Nova York el 1970, quan es va marcar I’inici del moviment de ’alliberament gai (Amigo-Ventureira, 2019).
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respecte de la diversitat, sind6 que es converteixen en agents de canvi i d’empoderament

col-lectiu, amb la capacitat de generar propostes reals d’inclusio i transformacié social.
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7. Conclusions

L’analisi desenvolupada posa de manifest 1’existéncia de patrons comuns en el comportament
corporatiu de les marques envers el pinkwashing, independentment del sector empresarial a
que pertanyin. Les empreses estudiades tenen en comu la seva gran influéncia 1 visibilitat, la
seva projeccio global i1 I’externalitzacié del compromis, caracteristiques que les situen en una
posici6 dominant 1 influent en el mercat internacional. En aquest context, el sistema
capitalista neoliberal influeix en el seu poder, orientant les marques a favor de les preferéncies
del mercat i afavorint 1’adaptacié superficial a les lluites socials amb 1'objectiu d’expandir el
seu valor 1 reputacié comercial.

Els casos analitzats evidencien les conseqiiéncies concretes d’aquesta dinamica. Marques com
Nike, Ikea o Coca-Cola, malgrat el seu esfor¢ en promoure discursos inclusius, desenvolupar
accions de suport a causes socials 1 fomentar un bon ambient laboral, han actuat de manera
contradictoria al involucrar-se amb interessos geopolitics o pressions institucionals,
oposant-se als seus valors i als seus principis. En el cas de Nike, la col-laboraci6 amb
esdeveniments on es vulneren els drets humans a Qatar, ha posat en dubte la coheréncia de la
seva politica inclusiva i1 perpetua la desigualtat estructural que pateixen les persones del
col-lectiu. Ikea i Coca-Cola, per la seva banda, son dos exemples complexos, ja que ambdds
han cedit davant lleis repressives que criminalitzen la “propaganda homosexual” de Russia i
Hongria respectivament, optant per retirar les campanyes LGTBIQ+, sense posicionar-se 1 ni
lluitar a favor del col-lectiu.

Tesla és el cas més polémic i el que exemplifica de manera particular el pinkwashing com a
practica simbolica. Tot i que I’empresa es mostra puntualment en campanyes inclusives, el
posicionament del seu CEO, Elon Musk, demostra la manca de compromis amb els valors
d’inclusi6 que promet la marca. Les seves declaracions publiques, tant les seves opinions
contraries als drets de les persones trans com les dentncies per part dels seus treballadors per
discriminaci6 laboral, posen en dubte I’¢tica de la companyia.

Per tant, I’estudi demostra que el pinkwashing no és un fenomen aillat, sin6 una estratégia
simbolica i sistematica de rentada d’imatge que porten a terme moltes empreses i institucions
per millorar la seva reputacid sense assumir compromisos genuins amb els drets del col-lectiu
LGTBIQ+. Els resultats indiquen que aquestes practiques reprodueixen les estructures de
poder i dinamiques desiguals, desactivant el potencial transformador del moviment queer.

Tot 1 aix0, podem concloure que es compleix la hipotesi que el pinkwashing és un mecanisme
del capitalisme neoliberal, 1 que les marques tenen en comu els patrons segiients que faciliten
el pinkwashing: la seva preséncia global, pel fet que 1’abast mediatic els obliga a construir una
imatge responsable a favor de la reputacié de I’empresa; la valoritzacié del marqueting
simbolic, amb politiques internes efectives o no; la subordinacié a interessos geopolitics, ja

que estan condicionades pel context politic i pel mercat; 1’abséncia d’una mirada
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interseccional, per aquesta rad sovint invisibilitzen els sectors més vulnerables; i
I’externalitzacio del compromis, pel fet que les empreses projecten el seu compromis a partir
de la col-laboraci6 amb certs esdeveniments, en lloc de fer transformacions internes
profundes.

Addicionalment, l'entrevista ha permés complementar aquestes les observacions amb una
perspectiva interseccional que mostra clarament com afecten les estrateégies simboliques als
sectors més vulnerables de la societat, generant sensacions de manca de representacio i

exclusio social.

Podem extreure d’aquesta investigacid que les implicacions dels resultats son clares: les
empreses 1 institucions han d’assumir una responsabilitat efectiva 1 coherent. El seu
compromis amb els drets humans han de traduir-se en politiques internes inclusives, una
representacid real 1 protocols d’actuacid contra la discriminacid. A més, les institucions
publiques han d’establir mecanismes de control i transparéncia els quals impedeixin que les
practiques de pinkwashing siguin considerades formes legitimes de responsabilitat social.

Finalment, aquesta analisi finalitza aqui, pero el debat queda obert. Per avangar cap a una
inclusio efectiva 1 una transformacio social real, cal un reconeixement profund del paper
estructural del capitalisme en la mercantilitzaci6 de les lluites socials, i fomentar I’escolta
activa de les veus invisbilitzades del col-lectiu LGTBIQ+. Només qiiestionant-nos i
transformar les practiques corporatives simboliques, es podra avancar cap a una societat
inclusiva, justa i transformadora. Malgrat aix0, una de les limitacions persistents en aquesta
investigacio €s que a 1’hora de recollir la informaci6 sobre les practiques de pinkwashing, no
ha estat facil. Hi ha una dificultat en I’accés de les fonts i la seva transparéncia pel que fa a
I’origen de les dades, les estratégies de les empreses obliguen a recorrer a investigacions
externes, denuncies publiques i testimonis, per evidenciar les contradiccions en els missatges
de les marques.
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9.

Annexos

Annex 1: Guio de la entrevista

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Per comengar, et podries presentar breument 1 explicar en qué consisteix el col-lectiu
NEA Onnim, quina ¢és la seva missi6 inicial?

A nivell personal, que et va portar a vincular-te amb aquest espai? Com vas arribar a
formar part del col-lectiu NEA Onnim?

Que és el que et motiva a formar part del col-lectiu i a implicar-t’hi activament?

Quin paper ocupes dins del col-lectiu afro-queer?

Em podries explicar com va néixer I’organitzacio i quines son les principals activitats
0 espais que oferiu?

Quina valor/ importancia creu que tenen els espais especificas per a persones
racialitzades 1 LGTBIQ+ en una ciutat com Barcelona?

Com creus que el vostre projecte contribueix a transformar la societat o a visibilitzar
realitats que sovint son ignorades?

Quines accions o projectes impulsats des de NEA Onnim creus que han tingut un
impacte significatiu?

I, més enlla de I’organitzacid, quines canvis creus que serien necessaris, a nivell
institucional, per a fomentar la inclusi¢?

Com a dona racialitzada queer, t’has trobat amb dificultats especifiques dins o fora de
la comunitat LGTBIQ+?

Creus que hi ha prou reconeixement de les veus racialitzades dins del moviment
queer? Creus que les veus afrodescendents estan prou reconegudes dins del moviment
queer?
Has viscut situacions d’exclusidé o invisibilitzacid per motius de ragca o orientacio
sexual, fins 1 tot en espais que es presenten com a inclusius?

Saps que és el pinkwashing?

a. Des de la teva experiéncia, com definiries el pinkwashing?

Has percebut que institucions o marques utilitzen la lluita LGTBIQ+ de forma
superficial o oportunista? Com t’afecta o qué en penses com a activista?
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