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RESUMO

Os discursos repletos do signo da
diversidade tornaram-se padrdo
dominante na publicidade contem-
poranea. Neste artigo, buscamos
analisar como e porque a diversi-
dade passou a ser um ativo simbo-
lico na instancia da comunicacao de
marcas e refletir sobre os possiveis
impactos desta mudanca. Realiza-
mos um estudo documental, a par-
tir da analise retérica de textos que
orientam os profissionais de marke-
ting e publicitarios para o enfoque
em campanhas inclusivas. Nestes
discursos, buscamos encontrar as
principais justificacdes - explici-
tas ou implicitas - para a adesdo
a causa da diversidade. Para uma
compreensao mais aprofundada do
fendbmeno, a analise empirica foi
precedida de revisdo tedrica que
desvelasse transformagdes mais
amplas em diversos aspectos da
sociedade contemporanea que afe-
tam e reconfiguram o ecossistema
de comunicagdo de marketing.

Palavras-chave: marketing inclusivo;
diversidade; publicidade de causa.

ABSTRACT

Discourses full of the symbol of
diversity have become a domi-
nant pattern in contemporary ad-
vertising. In this article, we seek
to analyze how and why diversi-
ty has become a symbolic asset
in brand communication and to
reflect on the possible impacts
of this change. We conducted a
documentary study, based on the
rhetorical analysis of texts that
guide marketing and advertising
professionals to focus on inclusive
campaigns. In these discourses,
we sought to find the main justi-
fications — explicit or implicit — for
embracing the cause of diversity.
In order to gain a deeper under-
standing of the phenomenon, the
empirical analysis was preceded
by a theoretical review that re-
vealed broader transformations in
various aspects of contemporary
society that affect and reconfig-
ure the marketing communication
ecosystem.

Keywords: inclusive marketing;
diversity; social cause adyertising.

LOGOS VOL 31 N°03 PPGCOM UERJ


mailto:glaucia.neves@eco.ufrj

LOGOS VOL 31 N°03 PPGCOM UERJ

INTRODUCAO

A aproximagdo das marcas com valores sociopoliticos ndo é novidade. A marca de moda
italiana Benetton é considerada precursora desta mudanga no discurso publicitdrio com as
campanhas dirigidas pelo fotégrafo Oliviero Toscani, no final dos anos 1980, que abordavam
temas como refugiados, AIDS e racismo. Desde entdo, um ndimero crescente de marcas passou a
abordar questdes sociais em suas campanhas de comunicagao direcionadas a seus consumidores,
conforme vém constatando diversos pesquisadores (Balonas, 2006; Nos Aldas, 2007; Machado,
2011; Domingues; Miranda, 2020; Covaleski, 2010, 2020; Santaella; Perez; Pompeu, 2021).

Nota-se nos ultimos anos, entretanto, uma intensificacdo da comunicagao publicitaria em
uma abordagem sociopolitica muito especifica: a defesa da “diversidade”. Com cada vez mais
frequéncia, percebe-se uma alteragdao na composicdo de imagens e representagdes projetadas nas
comunicagdes de marca, de forma a dar maior visibilidade a grupos historicamente marginalizados,
como negros e outras minorias étnicas, mulheres, idosos, pessoas da comunidade LGBTQIAP+,
portadores de deficiéncia fisica e de corpos fora do padrdo estético normalizado. A “diversidade”
tem se tornado, assim, o discurso norteador e homogeneizador da publicidade contemporanea,
com o nobre objetivo (ao menos declarado pelas empresas) de colaborar para tornar a sociedade
mais justa e inclusiva. Estamos considerando, portanto, como fen6meno emergente o carater
homogeneizante que o discurso da diversidade assumiu na publicidade nos ultimos anos.

Diante dessa padronizagdo nos discursos publicitarios, nos perguntamos: por que apenas agora,
mais de cinquenta anos depois da eclosdo dos movimentos identitarios, as empresas passaram a
se engajar com uma causa progressista na comunicagdo de suas marcas, passando a dar maior
visibilidade aos grupos sociais historicamente sub-representados, mesmo diante de um contexto de
guerra cultural, na qual parte da populacdo (ou seja, do mercado consumidor) de paises como Brasil
e EUA aderiu a pauta conservadora e se posiciona contra as politicas identitarias?

Buscamos, neste trabalho, investigar as possiveis motivacbes subjacentes ao ativismo
empresarial em prol da diversidade nas estratégias de comunicacdo de marca, tentando enxergar
para além da explicacdo usual do mercado - a de que seria uma resposta das marcas aos apelos
dos jovens consumidores, mais preocupados com as questdes de representatividade do que
geracOes anteriores. O objetivo principal do presente artigo, portanto, é refletir sobre como o
discurso da diversidade passou a ser um ativo simbdlico na instédncia da comunicacao de marcas
a ponto de se tornar o padrdao hegeménico nos ultimos anos e avaliar o impacto desta mudanga
no proprio ecossistema de comunicacdo de marketing.

Em termos metodoldgicos, a abordagem de nossa pesquisa é exploratéria e qualitativa,

consistindo em revisao tedrica e analise documental. O cerne do estudo empirico consistiu na
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analise retorica de textos de manuais e relatérios que orientam os responsaveis pela comunicagao
das marcas a abracar a causa da diversidade em suas campanhas publicitarias. Procuramos
identificar as justificacdes, explicitas ou ndo, para o direcionamento das marcas ao engajamento
politico na causa identitaria.

Desde o inicio do nosso percurso investigativo, ficou claro que o fen6meno da aproximacao das
marcas com as pautas identitarias estava relacionado a transformagées sociais mais abrangentes
no contexto politico, econdmico e cultural e, portanto, ndo poderiamos focar nossa analise apenas
no campo da comunicacdo para tentar responder a questao principal da pesquisa. Conseguimos
identificar, a partir da revisao tedrica e confirmada na analise empirica, que algumas mudancas
sociais foram especialmente importantes para impulsionar as marcas em diregcdao ao movimento
politico. E, apesar do fendmeno ter se tornado mais evidente nos Ultimos anos, verificamos que ele

€ resultado de uma série de reestruturagdes que vém ocorrendo ao longo das ultimas trés décadas.

CRISE ECONOMICA GLOBAL E O MARKETING BASEADO NO ETHOS

A grave crise econdmica global de 2008 explicitou o esgotamento de um tipo de capitalismo
em curso desde os anos 1970, fundamentado nas doutrinas neoliberais de perseguicdo cega
ao lucro e pouca interferéncia estatal, que trouxe graves consequéncias sociais, ambientais e
politicas para os paises ocidentais.

Desde entdo, hd uma mudanca significativa no discurso de atores do centro do capitalismo,
como o fundador e presidente do Férum Econdmico Mundial Klaus Schwab, que passou a
defender veementemente o “capitalismo de stakeholders”. No Manifesto de Davos de 2020,
Schwab faz um apelo para que as empresas privadas se reposicionem como um organismo
social com a funcdo de contribuir para o bem-estar da sociedade como um todo, e ndao apenas
de gerar lucro para os acionistas. Em agosto de 2019, a Business Roundtable (associagao
gue reune as maiores corporagdes empresariais dos Estados Unidos) também havia langado
um manifesto na mesma diregdo. Assinado por 181 CEOs de grandes empresas americanas
como Amazon, Apple, Coca-Cola e IBM, o documento denominado “Statement on the purpose
of a Corporation” (“Declaragdo sobre o propdsito de uma corporacgao”, tradugao nossa) firmou
0 compromisso dessas companhias com todos os seus stakeholders e com o bem-estar social,
reforcando que esse proposito de responsabilidade corporativa deve ser mais importante do

que o proprio lucro.
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Além do capitalismo de stakeholders, é possivel encontrar, em uma breve pesquisa nas
plataformas de busca, ideias para aprimorar o sistema econdémico vigente nomeadas como

III

“capitalismo humanista”, “capitalismo inclusivo”, “capitalismo saudavel” e “capitalismo ético”,
entre outros.

Em comum, os defensores de tais propostas reconhecem que a gestao praticada pelas
corporacoes privadas, especialmente nos ultimos cinquenta anos, foi longe demais na corrida pelo
crescimento econdmico a qualquer custo, sem se importar com as consequéncias ambientais da
exploracao desenfreada dos recursos naturais do nosso planeta e, menos ainda, com o aumento
da desigualdade social, agravada por uma politica empresarial de baixos salarios e redugao de
direitos do trabalhador. O economista Philip Kotler, considerado um dos principais teéricos da
Administracdo de Marketing, afirma no livro “Capitalismo em Confronto” que estas novas ideias
se constituem tentativas de “salvar o capitalismo de si mesmo” (Kotler, 2015, p. 9) e propoe
catorze medidas para alcancar um capitalismo mais saudavel e sustentavel.

Cabe destacar que, para muitos destes atores internos do sistema, consertar o capitalismo significa
salvar sua reputacdo. Como explica Mackey e Sisodia, é necessaria uma nova narrativa do capitalismo

de livre-iniciativa para reconquistar "o respeito dos intelectuais” e o “afeto das massas”:

O mito de que a maximizag¢do dos lucros ¢ o unico objetivo da empresa manchou
a reputac¢io do capitalismo e da legitimidade dos negécios. Precisamos recontar
essa narrativa e restaura-la a sua verdadeira esséncia: a de que o propésito de
uma empresa ¢ melhorar nossa vida gerando valor para as partes interessadas.
(Mackey, Sisodia, 2018, p. 15).

O novo posicionamento destes atores, publicizado em discursos, manifestos, livros e
palestras, nos leva a concordar com pensadores como o sociélogo Immanuel Wallerstein (2004),
para quem a crise do capitalismo ndo estaria apenas relacionada a redugao das taxas de lucro
das empresas, mas a perda de legitimidade do sistema perante a sociedade. Mesmo antes da
crise de 2008, Wallerstein apontava que o capitalismo tenderia a acabar, em grande parte, por
conta da deslegitimacdo advinda de sua prdpria ordem institucional.

E interessante notar que a teoria do “marketing baseado em valores” passa a ser defendida
por Kotler em um livro langado apenas dois anos apds a crise financeira de 2008. Nele, os autores
defendem que a comunicacdo mercadoldgica passe a se concentrar em argumentos “espirituais”,
mostrando o comprometimento com causas sociais e ambientais, manifestando o “propdsito
de causar um impacto positivo no mundo” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010). Esta seria a
esséncia do marketing 3.0, uma evolugdao do marketing 2.0 voltado para argumentos emocionais,
enquanto o marketing 1.0, mais tradicional, era baseado em argumentos racionais.

Este raciocinio dos autores nos remete a teoria da retorica aristotélica, que fundamenta os

trés tipos de argumentos que devem ser usados para persuadir: o ethos (ligado ao carater do
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orador); o pathos (que se refere as emocdes que se quer imprimir na plateia) e o /ogos (referente
aos argumentos mais légicos e racionais). Essa orientagdo aos profissionais de marketing/
publicidade de privilegiar o ethos da marca, associando-a a valores éticos e ao bem comum
estd, em nossa opinido, diretamente relacionada a uma tentativa de recuperar a reputagao das
empresas capitalistas. E a inclusao de grupos minoritarios se revelou ser uma boa causa a apoiar
para conquistar um novo ethos: além de ndo propor uma mudanca das bases estruturais do
sistema econdmico vigente, ela ainda é uma aliada nas estratégias para maximizar o lucro, como

mostrara nossa investigacdo empirica.

GLOBALIZACAO, BRANDING E A OPORTUNA PUBLICIDADE INCLUSIVA

No livro “Universalismo e diversidade: contradigdes da modernidade-mundo”, o socidlogo
e antropodlogo brasileiro Renato Ortiz (2015) reflete sobre a mudanca do humor dos nossos
tempos, ao perceber um deslocamento das qualidades positivas do “universal” para o “pluralismo
da diversidade”. Para o autor, estariamos vivendo um momento de ruptura com a primazia dos
conceitos universais, especialmente aqueles defendidos pelos pensadores do Iluminismo nos
séculos XVII e XVIII, que postulavam a existéncia de uma natureza humana, um conjunto de
valores compartilhados pelos quais o homem age no mundo. Agora, é a tematica da diversidade
gue tem se tornado suficientemente densa “para se constituir numa espécie de totem!* de nossa
contemporaneidade” (Ortiz, 2015, p.11).

Esta centralidade da questdo da diversidade na sociedade contemporanea estaria, segundo
o0 socidlogo brasileiro, diretamente relacionada ao contexto da globalizacdo (econémica e
tecnolégica) e da mundializacdo da cultural®, processos que se expandiram nos anos 1980 e
1990, colocando em evidéncia a fragilidade do Estado-nacdo, que seria a unidade central em

torno do qual girava a questdo da identidade.

O processo de mundializagdo da cultura coloca as coisas de outra maneira: a
nagdo ¢ atravessada de forma desigual e diferenciada por seu movimento. Seu
espaco homogéneo ¢ crivado de heterogeneidades: global, local, nacional nele se
interpenetram num emaranhado de fluxos. A centralidade da identidade nacional
se desloca e tem dificuldade de se impor. O espago da modernidade-mundo
torna-se, assim, um territério em torno do qual um conjunto de representacoes
identitarias pode ser constituido (Ortiz, 2015, p. 153).
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A imbricacdo entre o discurso da diversidade e as questdes da identidade s6 pode ser
compreendida, segundo Ortiz (2015), a partir de uma importante mudanca tedrica sobre o
conceito de identidade: a passagem da esséncia para a representacdo. Nesse movimento,
a identidade passou a ser entendida como uma construgdo simbdlica que se faz em relagao
a um referente, produzida no interior de formacdes e praticas discursivas, por estratégias e
iniciativas especificas.

Este novo paradigma conceitual sobre a identidade é fruto de intensos debates conduzidos
por correntes teodricas diversas das Ciéncias Sociais, desde a década de 1960, entre as quais
se destaca a abordagem dos Estudos Culturais, especialmente nas obras de Stuart Hall, que se
aprofunda nas teorias pds-modernas sobre o carater construido, ndo essencial, das identidades
e, consequentemente, das diferencas.

Tais estudos esclarecem como as identidades, na modernidade tardia, ndo apenas foram
fragmentadas e deslocadas, principalmente como efeito dos processos de globalizagao econdmica
e cultural, mas também politizadas, a partir da ascensao de novos sujeitos politicos, que passaram
a protestar em nome de suas subjetividades e ndo apenas por pertencimentos de classe ou de
nacdo - esta nova forma de fazer politica viria a ser denominada “politica identitaria”. Mas
é o desdobramento teorico de Hall (2016), ao relacionar identidade e representacdo, que nos
possibilita compreender como os sistemas de representacgdo, incluindo a publicidade, constituem
uma forma de poder, que delineia as identidades e cria padroes de tipificacdo do outro, conformando
inclusdes e exclusdes.

Poderiamos entender, portanto, o atual padrdo discursivo da “diversidade” na comunicacdo
de marcas como resultado das criticas e da pressdao dos grupos minoritarios por maior
representatividade. Entretanto, permanece a pergunta: por que isso apenas acontece ao longo
desta Ultima década se a critica é elaborada desde os anos 1970? A globalizacdo parece ser
novamente a chave para a resposta.

A apropriacdo do discurso da diversidade pela publicidade se expande no contexto de
globalizacdo econb6mica, cultural e tecnoldgica/comunicacional. As marcas de bens tangiveis e
intangiveis tornam-se cada vez mais globais e comegam a demandar narrativas publicitarias
adaptadas as culturas e identidades locais espalhadas pelo mundo. Entretanto, é a publicidade
que inclui diversidades étnicas, raciais e culturais que permite unificar globalmente os discursos
da marca, garantindo-lhe maior coeréncia. Uma publicidade inclusiva e diversa torna-se, assim,
uma boa oportunidade para as marcas.

Além disso, como explica Hall (2013), a globalizagdo cultural e tecnoldgica afeta a recepcgao
(os consumidores), no sentido de facilitar a aceitagdo de novas narrativas, ao intensificar o

encontro com o “Outro”, com o diferente, com culturas diversas, ndo apenas pelo fluxo maior de
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pessoas em deslocamento por diversos paises, ou pela conformagao de sociedades multiculturais,
mas também pelo fluxo comunicacional possibilitado pela internet.

Podemos citar ainda, como um efeito da globalizagdo e, ao mesmo tempo, um impulsionador
da publicidade de causas, a expansao da filosofia do branding. Como explica a autora canadense
Naomi Klein (2000), a transferéncia das fabricas para paises da periferia teria promovido a
desmaterializagdo do produto na mente dos executivos, que passaram a ver as empresas como
“agentes de significado” ao invés de apenas “fabricantes de produtos”, inaugurando-se assim a
era da “cultura da marca”, cuja principal estratégia é a de disseminar este ativo simbdlico para

todas as esferas da vida, incluindo a politica (Klein, 2000).

A POLITICA MEDIADA PELO CONSUMO E O ATIVISMO DE MARCA

A “personalizacdo da politica”, tendéncia emergente na forma de exercer a cidadania
na primeira década do século XXI, que foi identificada pelo cientista politico britanico Lance
Bennett (2012), aponta caminhos para entender a alegada “"maior conscientizacdao” dos
consumidores que, agora conectados e bem-informados, estariam pressionando as marcas a
se posicionarem sobre questdes sociais. Consistiria numa nova forma de participacdo politica
mediada pelo consumo, que, segundo o autor, esta relacionada ndo somente a conectividade
proporcionada pelas midias digitais, mas também ao enfraquecimento das tradicionais
instituicOes coletivas de organizagao politica, como partidos e sindicatos. Benett descreve a
politica personalizada como uma maneira mais individualizada de participagao politica, em
pelo menos dois sentidos: 1) as reivindicagdes sdo baseadas nas identidades pessoais e nos
estilos de vida e ndao mais nas identidades de grupo; 2) as acdes sdao conectivas, realizadas
muitas vezes em ambientes privados e solitarios, em que o nivel de comprometimento com a
causa demanda apenas o compartilhamento de hashtags, diferentemente das acbes coletivas
mais estruturadas que necessitam de esforgo para a participacao. Dai emerge o consumidor-
cidaddo, que encontra na pressao as marcas, (como nos boicotes organizados no ambiente
on-line), saidas faceis e rapidas para questdes complexas.

Estrategistas de branding, como Holt (2016) e Semprini (2006), defendem que a marca
contemporanea deve aproveitar esses momentos energéticos dos consumidores para atrair
engajamentos e, de preferéncia, identificar as crowdcultures para se apropriar dos movimentos

de mudancga, posicionando-se como um lider da acao coletiva, ou seja, como uma marca ativista.
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As crowdcultures - termo cunhado por Holt faz referéncia a palavra em inglés “subcultures”
(subculturas, em portugués) - consistiriam em formacgbdes on-line, que compartilham um
determinado conjunto de valores coletivos, com capacidade de gerar rapidamente uma energia
discursiva e um movimento emergente sobre uma miriade de assuntos, causas e reivindicagdes,
com mais forga do que um grupo de uma subcultura especifica.

Neste sentido, o atual envolvimento de marcas com a politica € mais do que de aproximacao,
é “fazer politica” efetivamente. E a causa identitaria, apesar de ndo ser um movimento politico
novo, como explica o jornalista americano Thomas Frank (1997), ainda contém uma carga
simbdlica de contestacdo ao tradicionalismo e ao status quo, de que necessita uma marca para
ser percebida como “agente de transformacdo”. Neste sentido, € que os movimentos politicos
conservadores e reacionarios, mesmo que tenham apoio dos CEOs e executivos das empresas,
ndo podem ser associados as marcas ativistas, pois seus valores sdo de manutencdo do status

guo ou de retorno a um passado idealizado.

A RECONFIGURACAO DO ECOSSISTEMA DE COMUNICACAO DA MARCA

Ao analisar as mudancas nos aspectos econ6micos, socioculturais e politicos das sociedades
ocidentais nas Ultimas trés décadas, pudemos perceber como elas afetaram o territorio
comunicacional das marcas, possibilitando sua expansdo. Absorver discursos sociopoliticos,
como o da causa da diversidade, faz parte deste processo. O marketing baseado no ethos parece
ser uma resposta a crise de legitimidade do capitalismo, as técnicas de branding e da publicidade
inclusiva se expandem na trilha da globalizagdo e o ativismo de marca se adapta as novas formas
de se exercer a cidadania nas redes sociais digitais.

Neste sentido, podemos apontar para uma profunda reconfiguragao do ecossistema de
comunicacdao de marca, percebido por muitos pesquisadores do campo, que buscam novos
conceitos para explicar o fenémeno.

Para o pesquisador portugués Eduardo Camilo (2010), mais do que uma reconfiguracao,
estariamos presenciando a “desconfiguracdo” da comunicagdo publicitaria, processo que se
acelera quando as marcas conquistam o status de emissoras de conteldo, possibilitado pelas
midias digitais, e as ideias e valores tornam-se o produto central, enquanto a mercadoria
gradativamente se esvanece na comunicacdo. De acordo com o autor, a publicidade contemporanea

”n

cria prioritariamente “imaginarios de marca”, “universos ideolégicos” ou “galdxias de sentido”,
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que abrem a comunicagdo publicitaria para um novo leque de associagdes e funcionam como
fontes geradoras de discursos e narrativas, inclusive as de cunho social.

O conceito de “publicidade expandida”, proposto pelas pesquisadoras Monica Machado,
Patricia Burrowes e Lucimara Rett (2017), também aponta para um novo modelo comunicacional
que abarca novas experiéncias de marca e interatividade, se afastando da linguagem mitica e
onirica, que marcou o discurso publicitario por décadas, em direcdao ao “tempo histérico”, ao

assumir posicionamentos de cunho politico e usar um discurso em prol de demandas socioculturais.

ANALISE EMPIRICA

Analisamos trés materiais que tém o foco no engajamento dos profissionais responsaveis

pelas campanhas de marketing a causa da “diversidade”. Sao eles:

19) 0 relatério produzido pelo Forum Econdmico Mundial (FEM), publicado em 2021, sob o
titulo “Reflecting society: the state of diverse representation in media and entertainment”
(“Refletindo a sociedade: a representacdo da diversidade na industria de midia e

entretenimento”, tradugdo nossa).

FOTO 1: Capa do relatério FEM sobre diversidade na Midia e no Entretenimento
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29)0 manual “Best practices guide to inclusive marketing” (“*Guia das melhores praticas
para o marketing inclusivo”, tradugao nossa) da American Marketing Association (AMA),
publicado em 2022.

I
Best Practices
Guide to /. g
Inclusive %
Marketing

ff,l}_(.'/‘ v

mtlw diversity movement
AM> | sissgsmerms

FOTO 2: Capa do guia AMA Melhores Praticas do Marketing Inclusivo
39)a sexta edicao da publicacao digital “"Rock Content Magazine”, de agosto de 2022, dedicada

integralmente ao tema “diversidade e marketing”, produzida pela agéncia Rock Content.
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FOTO 3: Capa da revista Rock Content, edicdo especial sobre Marketing e Diversidade
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Para a andlise retérica dos textos selecionados, levamos em consideracdo as ponderacdes
de Olivier Reboul (2004) sobre desenvolvé-la como uma conversa, na qual se busca compreender
as forcas e fraquezas dos argumentos e se as conclusdes podem ser consideradas legitimas.

Seguimos o seguinte roteiro proposto pelo autor, de forma a identificar:

1) Orador: Quem? Quando? Contra o qué? Por qué? Como?
2) Auditério e acordo prévio

3) Do que trata o discurso, o que diz, como diz?

Ao proceder a analise retérica dos trés documentos foi possivel identificar os principais
argumentos direcionados aos profissionais de marketing e publicidade, para persuadi-los a engajar
as marcas com a pauta da diversidade, por trés perspectivas diferentes: uma visao mais global
(o relatério do Férum Econdmico Mundial); a partir de um mercado mais competitivo, os EUA, e,
provavelmente por isso, com uma abordagem mais agressiva de marketing (o guia da American
Marketing Association) e, por fim, um olhar a partir do mercado brasileiro (a revista da Rock Content).

Apesar dos panoramas diferentes sobre o tema, foi interessante notar que todos os
materiais convergiam para os mesmos argumentos, com pequenas variacdes no tom e no estilo
da linguagem para serem compativeis com as caracteristicas, em alguns pontos, diferenciadas
dos enunciadores e dos receptores do discurso. O relatério do FEM é claramente voltado a um
publico de cargo de alta lideranga. E, nos casos do manual da AMA e da revista da Rock Content,
apesar de serem enderegados para os profissionais de marketing que compartilham muitas
caracteristicas em comum em funcdo da natureza da atividade que exercem, sdao publicos com
repertorios culturais e realidades politicas distintos por atuarem em diferentes paises.

Conseguimos identificar nos documentos a articulagdo de trés principais argumentos: 1) o
reconhecimento da conformacao de sociedades mais diversas, que querem se ver representadas;
2) a possibilidade das empresas de causar impacto social positivo gerando resultado financeiro e
3) a comunicagdo das marcas precisa ser mais auténtica, representar o real e isso ndo depende
mais s6 da publicidade.

O primeiro argumento sobre as sociedades que estdo ficando mais diversas e plurais se
assenta em diferentes compreensdes sobre as causas deste processo. A globalizagao é apontada
como um dos fatores para a conformacao das sociedades multiculturais, confirmando o que vimos
em Ortiz (2015) e Hall (2006, 2013). Essa afirmagao aparece tanto no relatério da FEM como em
um dos artigos da revista da Rock Content, assinado pelo diretor de Diversidade da consultoria.

Entretanto, o manual da AMA e um dos textos da revista Rock Content Magazine, com o titulo

“Clientes querem representacao”, parecem apontar mais para uma mudanca de percepcao dos
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individuos sobre a diversidade na sociedade contemporédnea do que na expansao de sociedades
cada vez mais multiculturais. O guia da AMA, ao afirmar que o mundo esta ficando mais diverso,
foca na interseccionalidade, no cruzamento de caracteristicas identitarias sobrepostas tornando
cada individuo Unico, ou seja, a diversidade estaria no reconhecimento das individualidades. No
texto da Rock Content Magazine, o encontro com a diversidade experienciada pelos individuos na
atualidade se daria nas midias digitais, que possibilitam o contato com o diverso mesmo que as
pessoas estejam distantes fisicamente. Podemos inferir que os relatérios feitos por americanos e
brasileiros talvez reflitam o fato de que a multiculturalidade ndo é uma novidade nas sociedades
destes paises fundados e desenvolvidos a partir de intensos movimentos migratérios.

A afirmacdo “se é bom para a sociedade, € bom para o negocio” aparece em diversos
textos analisados. E uma construcéo retérica que poderia ser o slogan do segundo argumento, o
mais enfatizado nos trés documentos devido ao fato dele prometer o que é mais cobicado pelas
empresas: o lucro. Basicamente, sao apresentadas trés provas de que a diversidade pode gerar
resultados financeiros. A primeira delas é a que tem sido apontada como a principal justificacdo
para as marcas se aliarem a causa da diversidade: os consumidores, principalmente jovens das
geracdes Y e Z, estdo mais conscientes politicamente e exigem representatividade de grupos
minoritarios na comunicacdo das marcas. Assim, o marketing inclusivo tem mais capacidade de
atrair consumidores e fidelizar clientes para as marcas, especialmente da parcela da populagao
economicamente ativa com potencial de consumo. A segunda é a valorizacdo da marca ao
associar sua imagem a uma causa de impacto social. Mas ndo é uma causa qualquer, deve ser
uma causa que se relacione com a ruptura com o tradicional, com a quebra de hierarquias, que
vai ao encontro do que apontou Frank (1997): a contracultura se tornou uma “aliada iconoclasta”
da publicidade. Neste sentido, refere-se também ao branding cultural proposto por Holt (2016)
e Semprini (2006) que apontam gque as marcas devem ser ativistas se quiserem ser marcas-
icones. A terceira prova que é apontada ndo esta relacionada a publicidade, mas refere-se ao
marketing: a oportunidade de novos negécios, através da criacdo de novos produtos e servigos
gue podem ser pensados para atender as necessidades de consumidores dos grupos minoritarios
que, durante muito tempo, foram desconsideradas pelas empresas.

A autenticidade na comunicagdo das marcas é o terceiro argumento para as empresas
aderirem ao marketing inclusivo. Ele estd também relacionado ao argumento financeiro, pois
essa seria a nova férmula para a publicidade atrair os consumidores contemporaneos. Esse
argumento aparece principalmente no relatério da AMA e indica uma mudanga notavel no discurso
publicitario. Seguindo o argumento, a diversidade na publicidade seria necessaria ndo para passar
uma mensagem de justica social, mas para parecer auténtica, representar a realidade de forma

“mais verdadeira”, apresentar pessoas do mundo real, com suas diferencas e imperfeicdes. e
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nao um modelo idealizado. Essa mudanca estaria refletindo o que o novo consumidor quer ver:
autenticidade. E interessante que o texto “Clientes querem representacao” da Rock Content
Magazine nao fala de “autenticidade”, mas indica que as marcas precisam fazer agdes “reais”
relacionadas a inclusdo e ndo apenas usar a diversidade como ferramenta de marketing.

Tais argumentacdes nos sugerem uma perda de credibilidade e confianca na publicidade
enquanto discurso das marcas no modelo tradicional, aquele que apela para o magico e o onirico
(Rocha, 1985). O consumidor passou a perceber o falseamento do real na comunicacao de marcas
ndo apenas como manipulacao para seduzir ao consumo, mas como representagdes distorcidas que
afetam a sua proépria identidade e a forma como se vé e se sente no mundo. Essa pode ser uma
explicacdo para a mudanga apontada por Machado, Burrowes e Rett (2017) na publicidade, em sua
atual fase “expandida”, que se aproxima do tempo histérico, ou seja, precisa se conectar com o real.
O manual da AMA ainda alerta que, para a publicidade baseada na diversidade ser auténtica, ela deve
envolver no seu processo criativo pessoas diversas, pois s6 elas conseguiriam desenvolver novas
narrativas com base nas experiéncias vividas. Ja o texto da Rock Content indica que a autenticidade
das marcas, baseada na diversidade, ndo depende mais sé da publicidade, pois o consumidor precisa
de outras provas desta autenticidade, que precisam estar presentes em todos os pontos de contato
da marca: nas equipes de colaboradores das empresas e nos produtos/servigos desenvolvidos com

a preocupacao de atender necessidades dos grupos minoritarios.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao proceder a analise retodrica, e considerando os conceitos tedricos que foram mobilizados,
podemos concluir que o “marketing baseado em valores”, que na contemporaneidade se empenha
em tremular a bandeira da diversidade, parece mais orientado a buscar um novo ethos para as
marcas do que propriamente impactar positivamente o mundo. Assim como percebemos uma crise
de legitimidade do capitalismo que redirecionou o mundo corporativo em busca de propésitos,
tudo nos indica que o mesmo acontece com o discurso mais tradicional das marcas, a publicidade.
Neste sentido, aproximar-se de valores como a inclusdo e a equidade para tornar a sociedade
mais justa parece ser uma estratégia discursiva consistente para as marcas recuperarem a
legitimidade e, com isso, a capacidade de influenciar seus publicos.

Vimos que o discurso da diversidade das marcas surge e se expande no contexto de um

mundo globalizado e de conformacgdo de sociedades cada vez mais multiculturais e diversas. Atrair
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e fidelizar estes novos consumidores multiculturais é atingir novos segmentos de mercados, por
décadas esquecidos e distantes, mas agora préximos das marcas globais. Diversidade passa a ser,
entdo, sindbnimo de lucro e é necessario investir em uma nova forma de produzir conteldo de marca,
gue tenha a aura da autenticidade, de proximidade com o real para atrair este novo publico.

Foi possivel entender que o ativismo das marcas prospera na era da politica personalizada,
dos consumidores-cidadaos, que exercem sua cidadania sobretudo nas redes sociais digitais,
pressionando marcas e empresas com hashtags e boicotes on-line. Nesse ambiente, o atual
envolvimento de marcas com a politica é mais do que de aproximacdo, é “fazer politica”
efetivamente. Para ser percebida, a marca precisa ser vista como lider de um movimento e
provocar engajamentos. E a causa identitaria ainda contém uma carga simbédlica de contestacdo
ao tradicionalismo, dos movimentos de contracultura, de que necessita uma marca para ser
percebida como “agente de transformacgao”.

Neste cenario, podemos afirmar que o ethos passa a ser o argumento retorico privilegiado no
discurso publicitario contemporaneo, e a reputacdo da marca passa a ser o novo foco do marketing,
0 que impacta a tradicional estrutura do ecossistema de comunicacdo das marcas. Isto implica a
sobreposicao de responsabilidades de atividades de profissionais de comunicacdo mercadoldgica e
institucional, visto que os profissionais de relagdes publicas sdo tradicionalmente os responsaveis
por cuidar da reputagao da marca junto aos seus diversos publicos. Por isso, acreditamos que, em
tempos de argumentacdo baseada no ethos, como a causa da diversidade, seja a marca, e ndao a
comercializacdo de produtos, que organiza tanto a comunicagao corporativa como a mercadoldgica.
Neste sentido, o branding ganha cada vez mais centralidade como técnica persuasiva.

Acabamos, portanto, por vislumbrar uma expansdao do papel da marca para garantir a
credibilidade do discurso da diversidade em todos os pontos de contato. Esperamos que, neste
sentido, mesmo que orientada ao lucro, as empresas acabem por efetivamente contribuir com

um mundo mais tolerante e inclusivo, mesmo que seja para dar provas de seus propositos.
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A teoria dos stakeholders como modelo empresarial foi criada pelo filésofo Robert Edward Freeman, em 1963, em um
memorando interno do Stanford Research Institute e se referia a grupos que, sem seu apoio, a organiza¢io deixaria de
existir. Os stakeholders, segundo Freeman (1984), sao “puablicos de interesse”, ou seja, grupos ou individuos que afetam
e sdo significativamente afetados pela organizacgao, sendo eles, de forma ampla, os clientes, colaboradores, acionistas,
fornecedores, governo, comunidade, entre outros. Este modelo surgiu para se contrapor a abordagem mais classica da
teoria administrativa dos sharebolders, na qual a empresa € vista apenas como uma entidade econdémica que deve trazer
beneficios (lucros) exclusivamente aos proprietarios e acionistas.

Disponivelem: https://www.weforum.otrg/agenda/2019/12 /davos-manifesto-2020-the-universal-purpose-of-a-company
-in-the-fourth-industrial-revolution. Acesso em: 30 jun. 2022.

Disponivel em: https://system.businessroundtable.org/app/uploads/sites/5/2023/02/WS]_BRT_POC_Ad.pdf. Acesso
em: 05 ago. 2022.

A expressio totem ¢é aqui compreendida por Ortiz nos termos de Durkheim, que afirmava ser o totem o emblema da
tribo, um emblema coletivo que concentra um conjunto de significados implicitos nas relagdes sociais.

O autor prefere diferenciar os termos globalizagdo e mundializagdo porque o primeiro aplica-se bem a realidade técnica

e econdmica e o segundo adapta-se melhor ao universo da cultura (Ortiz, 2007).
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