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MARKETING E DIVERSIDADE: UMA ANALISE DOS ARGUMENTOS PARA
O ENGAJAMENTO DAS MARCAS NA POLITICA IDENTITARIA !
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RESUMO

Os discursos repletos do signo da “diversidade” tornaram-se padrdo dominante na
publicidade contemporanea. Para compreender o fendmeno, realizamos uma analise
documental dos principais argumentos para engajar os profissionais de marketing e
publicidade a causa da “diversidade”, precedida de uma revisao tedrica que desvelasse o
pano de fundo para essa transformag@o na comunicacdo das marcas. O estudo nos fez
perceber como o ethos tornou-se o argumento retorico privilegiado no discurso
publicitario contemporaneo, possibilitando-nos refletir sobre os impactos desta mudanga.
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INTRODUCAO

A aproximac¢ao das marcas com valores sociopoliticos ndo ¢ novidade. A marca
de moda italiana Benetton ¢ considerada precursora desta mudanga no discurso
publicitario com as campanhas dirigidas pelo fotdégrafo Oliviero Toscani (1996), no final
dos anos 1980, que abordavam temas como refugiados, AIDS e racismo. Desde entdo,
um namero crescente de marcas passou a abordar questdes sociais em suas campanhas de
comunicagdo 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 intensificagdo da comunicacio
publicitaria em uma abordagem sociopolitica muito especifica: a defesa da “diversidade”.
Com cada vez mais frequéncia, percebe-se uma alteragdo na composicdo de imagens e
representacdes 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 ¢ homogeneizador da publicidade contemporanea, com o nobre

objetivo (ao menos declarado pelas empresas) de colaborar para tornar a sociedade mais
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justa e inclusiva. Estamos considerando, portanto, como fendmeno emergente o “carater
homogeneizante” que o discurso da diversidade assumiu na publicidade nos Gltimos anos.

Diante dessa padronizagdo nos discursos publicitarios, nos perguntamos: por que
apenas agora, cinquenta anos depois da eclosao dos movimentos identitarios, as empresas
passaram a se engajar em massa 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
populagao (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 motivagdes subjacentes ao
ativismo empresarial em prol da “diversidade” nas estratégias de comunica¢ao de marca,
tentando enxergar para além da explicag@o usual do mercado - a de que seria uma resposta
das marcas aos apelos dos jovens consumidores, mais preocupados com as questdes de
representatividade. O objetivo principal do presente artigo, portanto, € refletir sobre como
o discurso da diversidade passou a ser um “ativo simbdlico” na instdncia da comunica¢do
de marcas a ponto de se tornar o padrao hegemonico nos ultimos anos e avaliar o impacto

desta mudanca no ecossistema de comunicacao de marketing.

Metodologia

Em termos metodologicos, a abordagem de nossa pesquisa ¢ exploratoria e
qualitativa, consistindo em revisdo tedrica e andlise documental. O cerne do estudo
empirico consistiu na analise retorica de textos de manuais e relatdrios que orientam os
responsaveis pela comunicacdo das marcas a abragar a causa da diversidade em suas
campanhas publicitarias. Procuramos identificar as justificagdes, explicitas ou ndo, para
a atuacdo das marcas em dire¢@o ao engajamento politico na causa identitaria.

Foram selecionadas trés publica¢des: 1°) um relatério elaborado pelo Forum
Econdémico Mundial (2021), sob o titulo “Reflecting society: the state of diverse
representation in media and entertainment” (“Refletindo a sociedade: a representagdo da
diversidade na industria de midia e entretenimento”, tradugdo nossa); 2°) o material “Best
practices guide to inclusive marketing” (“Guia das melhores praticas para o marketing
inclusivo”, traducdo nossa), produzido pela American Marketing Association (2022); e
3°) a sexta edicdo brasileira da publicagdo Rock Content Magazine, dedicada

integralmente ao tema “diversidade e marketing”, produzida pela agéncia Rock Content
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(2022), especializada em marketing de contetdo, que atua no Brasil e outros paises.

Revisiao tedrica

Desde o inicio do nosso percurso investigativo, ficou claro que o fendmeno da
aproximacao das marcas com as pautas identitarias estava relacionado a transformagdes
sociais mais abrangentes no contexto politico, econdmico e cultural e, portanto, ndo
poderiamos focar nossa andlise apenas no campo da comunicagdo para tentar responder
a questdo principal da pesquisa. Conseguimos identificar, a partir da revisdo tedrica e
confirmada na andlise empirica, que algumas mudancgas sociais foram especialmente
importantes para impulsionar as marcas em dire¢cdo 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.

Podemos apontar o processo de globalizagdo, intensificado nos anos 1990, como
uma das principais razdes para as marcas se engajarem a causa da diversidade.
Primeiramente, ao se tornarem cada vez mais globais, as marcas comegaram a demandar
narrativas publicitarias adaptadas as culturas e identidades locais espalhadas pelo mundo.
A publicidade que inclui diversidades étnicas, raciais e culturais permite unificar
globalmente os discursos da marca, garantindo-lhe maior coeréncia. Em segundo lugar, a
globalizacao cultural e tecnologica afetou a recepcao (os consumidores), no sentido de
facilitar a aceitagdo de novas narrativas publicitarias, ao intensificar o encontro com o
“Outro”, com o diferente, com culturas diversas, ndo s6 pelo fluxo maior de pessoas em
deslocamento por diversos paises, ou pela conformagao de sociedades multiculturais, mas
também pelo fluxo comunicacional possibilitado pela internet (Hall, 2006, 2013; Ortiz,
2007, 2015). E, por ultimo, a propria expansdo da filosofia do branding seria
consequéncia de um dos efeitos da globalizacdo: 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”, inaugurando-se assim a
“cultura da marca” com a estratégia de disseminar este ativo simbolico para todas as
esferas da vida, incluindo a politica (Klein, 2000).

A “personalizacdo da politica”, tendéncia na forma de participacdo politica na
primeira década do século XXI, identificada pelo cientista politico Lance Bennett (2012),
nos apontou caminhos mais consistentes para entender a alegada “maior conscientiza¢ao”

dos consumidores que, agora conectados e bem-informados, estariam pressionando as
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marcas a se posicionarem sobre questdes sociais. Essa nova forma de exercer a cidadania,
mediada pelo consumo, estaria, segundo o autor, relacionada ao enfraquecimento das
tradicionais institui¢des coletivas de organizagdo politica, como partidos e sindicatos, e
ndo apenas a conectividade proporcionada pelas midias digitais. E uma forma mais
individualizada de fazer politica em pelo menos dois sentidos: 1) as reivindicagdes sao
baseadas nas identidades pessoais e nos estilos de vida e ndo mais nas identidades de
grupo; 2) as agdes sdo 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 a¢des coletivas mais estruturadas que
necessitam de esforco para a participagdo. Dai emerge o consumidor-cidaddo, que
encontra na pressdo 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 mudanga, posicionando-se como um lider da acdo coletiva, como uma
marca ativista ou um “agente de transformacao” (Interbrand, 2023). Neste sentido, o atual
envolvimento de marcas com a politica ¢ mais do que de aproximagao, ¢ “fazer politica”
efetivamente (Khamis, 2020). A causa identitaria, apesar de ndo ser um movimento
politico novo, como explica 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 transformagao”. Neste sentido, ¢ que os movimentos politicos
conservadores e reacionarios, mesmo que tenham apoio dos CEOs e executivos das
empresas, ndo podem ser associados a marca como “agente de transformagao”, pois seus
valores s3o de manutengdo do status quo ou de retorno a um passado idealizado.

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
persegui¢do cega ao lucro e pouca interferéncia estatal, que trouxe graves consequéncias

sociais, ambientais e politicas para os paises ocidentais. Isso se reflete numa mudanca

Aa €€

* O termo cunhado por Holt (2016) faz referéncia a palavra em inglés “subcultures” (subculturas, em
portugués). As crowdcultures consistiriam em formagdes on-line, que partilham 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 forca do que um grupo de
uma subcultura especifica.
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significativa no discurso de atores do centro do capitalismo, como o presidente do Forum
Economico Mundial (Schwab, 2019), do CEO da maior investidora do mundo (Fink,
2018) e do lider de uma das maiores agéncias globais de relagdes publicas (Edelman,
2020), alinhando-se a pauta ESG defendida pela ONU, desde o inicio dos anos 2000. O
novo posicionamento destes atores, publicizado em discursos, cartas e palestras, nos leva
a crer - e concordar com muitos pensadores (Fraser, 2020, 2021; Wallerstein, 1998) - que
a crise do capitalismo ndo estd apenas relacionada a reducdo das taxas de lucro das
empresas, mas na perda de legitimidade do sistema perante a sociedade.

E interessante notar que a teoria do “marketing baseado em valores” passa a ser
defendida por Philip Kotler, um dos principais tedricos da area de Administragdo e
Marketing, em um livro langado apenas dois anos apds a crise financeira. Nele, os autores
defendem que a comunicagdo mercadoldgica passe a se concentrar em argumentos mais
“espirituais”, mostrando o comprometimento com causas sociais e ambientais,
manifestando o proposito de causar um impacto positivo no mundo (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2010). Esta seria a esséncia do marketing 3.0, uma evolucdo 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 orador); o pathos (que se refere as emogdes
que se quer imprimir na plateia) e o logos (referente aos argumentos mais 16gicos e
racionais). Essa orientacdo 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 reputacdo das empresas
capitalistas. E a inclusdo de grupos minoritarios se revelou ser uma boa causa a apoiar
para conquistar esse ethos: além de ndo propor uma mudanga das bases estruturais do
sistema econdmico vigente, ela ainda ¢ uma aliada nas estratégias para maximizar o lucro,
como mostrard nossa investigacdo empirica.

Com este pano de fundo, presenciamos, nos ultimos anos, uma expansdo dos
dominios da marca, que reconfigura o territério comunicacional da propria publicidade,
possibilitando seu alargamento. Absorver discursos sociopoliticos, como o da causa da
representatividade dos grupos minoritarios, faz parte deste processo. Para o pesquisador
portugués Eduardo Camilo (2010), mais do que uma reconfiguragdo, estariamos

presenciando a “desconfiguragdo” da comunicagdo publicitaria, processo que se acelera
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quando as marcas conquistam o status de emissoras de conteudo, possibilitado pelas
midias digitais, e as ideias e valores tornam-se o produto central, enquanto a mercadoria
gradativamente se esvanece na comunicagdo. De acordo com o autor, a publicidade
contemporanea cria prioritariamente “imaginarios de marca”, “universos ideoldgicos” ou
“galaxias de sentido”, que abrem a comunica¢do publicitdria para um novo leque de
associacdes 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 dire¢do ao “tempo histérico” ao assumir posicionamentos de cunho politico

e usar um discurso em prol de demandas socioculturais.

Consideracoes Finais

A afirmacdo “se é bom para a sociedade, é bom para o negocio” é uma
construcdo retdrica que expressa, com clareza, o raciocinio por tras da principal
argumentacdo para convencer estrategistas de marcas ao “marketing inclusivo”. E o
argumento que apela para o resultado financeiro da comunica¢do de marcas com
diversidade, baseado em trés justificativas: 1) atrai novos consumidores “multiculturais”
(novos segmentos de mercado que, por muito tempo, foram desconsiderados); 2) fideliza
clientes que passariam a confiar mais nas marcas “reais”; e 3) valoriza a marca, através
de significados simbolicos que ressoam no consumidor global.

O apelo aos valores relacionados a politica identitdria como justica, respeito e
reconhecimento foram apresentados de forma sutil, normalmente nos textos introdutérios
dos materiais. A expressdo “impacto social” foi a mais utilizada, denotando quase uma
argumentacao financeira, como se o impacto social fosse 0 mesmo que o impacto que a
marca deve causar no publico consumidor.

Cabe destacar como os conceitos de “autenticidade” e “interseccionalidade”
foram apropriados, especialmente no manual da AMA, em dire¢do a despolitizagdo. O
discurso evidencia que o objetivo para incluir os signos da diversidade nos discursos
publicitarios é dar um carater de autenticidade, de realidade as narrativas, numa tentativa
de se afastar da representacdo, do falseamento e da manipulacdo. Essa argumentacgdo

permite concluir que ndo hd um compromisso efetivo das marcas em promover justiga
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social, este seria apenas um efeito colateral positivo. O conceito de “interseccionalidade”,
desenvolvido pelos movimentos sociais para apontar que as identidades ndo podem ser
vistas como grupos coesos e totalmente definidos, foi utilizado pelo guia da AMA como
possibilidade de se incluir todo mundo, segundo suas individualidades. Ou seja, a marca
ndo precisa mais se direcionar para um segmento (um grupo) mas para o individuo. O que
nos parece uma estratégia alinhada com a publicidade programatica, que possibilita a
personalizacdo da publicidade nas midias digitais de forma cada vez mais individualizada
devido aos recursos de big data e de inteligéncia artificial. Assim, o valor refor¢ado pelo
guia da AMA ¢ o do “individualismo”, que parece incoerente com um posicionamento
politico, mas que, em tempos de “personalizacdo da politica”, parece fazer sentido.

Concluimos este artigo admitindo que, mesmo ao abragar uma causa para o bem
da sociedade, como a do reconhecimento e inclusdo dos grupos minoritarios, as empresas
capitalistas fazem este movimento orientadas prioritariamente ao lucro. Entretanto, a
necessidade de se estabelecer um novo ethos para as marcas relacionado a autenticidade
e responsabilidade social, de forma a recuperar a legitimidade das empresas capitalistas
para continuar influenciando a sociedade, pode contribuir com um mundo mais tolerante
e inclusivo, mesmo que seja para dar provas dos propdsitos corporativos.

Neste contexto, em que o0 ethos passa a ser o argumento retorico privilegiado no
discurso publicitario contemporaneo, percebemos que a reputacdo da marca passa a ser o
novo foco, o que impacta a tradicional estrutura do ecossistema de marketing. Isto implica
a sobreposicdo de responsabilidades de atividades de profissionais de comunicagdo
mercadoldgica e institucional. Por isso, acreditamos que, em tempos de argumentagdo
baseada em valores, como a causa da diversidade, seja a marca, e ndo a comercializa¢ao
de produtos, que organiza tanto a comunicagdo corporativa como a mercadologica, € o

branding ganha cada vez mais centralidade como técnica persuasiva.
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