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Resumo

Este artigo analisa e discute como a percepcao de autenticidade da "marca Beyoncé" se
manifesta no marketing inclusivo para a comunidade LGBTQIAPN+, por meio de uma
reflexdo comparativa sobre os albuns Renaissance (2022) e Cowboy Carter (2024).
Partindo do desafio de evitar percepgdes de oportunismo, como o rainbow-washing, a
pesquisa problematiza como a continuidade do compromisso com a diversidade em
diferentes contextos musicais influencia a confianga e o engajamento da comunidade.
Fundamentada na Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR) e na Teoria da
Identidade Social, a analise adota o formato de ensaio tedrico-analitico. O trabalho utiliza
os albuns como estudos de caso para uma reflexdo critica sobre as estratégias da artista.
Espera-se demonstrar que a coeréncia da mensagem de Beyoncé consolida uma percepg¢ao
genuina de autenticidade, fortalecendo a relagdo com a comunidade e oferecendo
subsidios para discussdes sobre marketing inclusivo e bem-estar social.

Palavra-chave: Marketing inclusivo; Autenticidade; Beyoncé; Comunidade
LGBTQIAPN+; Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR).

1 INTRODUCAO

O marketing contemporaneo tem sido marcado pela crescente centralidade da
inclusdo social e da diversidade como pilares para a constru¢do de conexdes com o
publico (ASHISH, 2024; EISEND et al.,, 2022). Nesse contexto, a comunidade
LGBTQIAPN+, detentora de notavel relevancia econdmica e social, tornou-se foco de
inimeras iniciativas de marcas que buscam se associar a seus valores (SAHOO et al.,
2024). Essa aproximacgdo, contudo, gera um paradoxo central: a tensdo entre uma
representacao genuina e o risco de um engajamento superficial, motivado por interesses
comerciais, pratica conhecida como rainbow-washing (FERNANDEZ et al., 2018).

O dilema suscita um debate critico sobre a autenticidade percebida, que ¢

fundamental para superar o ceticismo do consumidor e construir confianga (WILKIE et
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al., 2023). Para a comunidade LGBTQIAPN+, campanhas auténticas transcendem o
comércio, tornando-se atos de validagdo e pertencimento (CISZEK; LIM, 2021). E a
partir desse complexo cendrio que este artigo analisa a trajetoria da "marca Beyoncé", um
icone cultural cuja comunicagdo com a comunidade tem evoluido de forma a testar os
limites da autenticidade e da continuidade (BRUHN et al., 2012).

Este artigo tem como objetivo analisar e discutir como a percepcao de
autenticidade da "marca Beyoncé" se manifesta no marketing inclusivo para a
comunidade LGBTQIAPN+, por meio de uma reflexdo comparativa sobre os albuns
Renaissance (2022) e Cowboy Carter (2024). O trabalho se fundamenta na Pesquisa
Transformativa do Consumidor (TCR) e na Teoria da Identidade Social para explorar
como a coeréncia tematica da artista através de diferentes estéticas consolida uma

percepgao de compromisso genuino.

2. MARKETING INCLUSIVO E O PARADOXO DA AUTENTICIDADE

O marketing inclusivo consolidou-se como uma abordagem estratégica
fundamental para marcas que buscam representar autenticamente diversas comunidades,
como a LGBTQIAPN+. Essa pratica vai além do tokenismo, visando promover a inclusao
social e, consequentemente, aprimorar a imagem da marca ao refletir seus valores
(ASHISH, 2024). Empresas que adotam essa postura podem atrair uma base de clientes
mais ampla, pois os consumidores estdo cada vez mais conscientes dos valores
corporativos e demonstram maior propensdo a apoiar marcas que promovem uma
inclusdo genuina (SAHOO et al., 2024).

A comunidade LGBTQIAPN+, em particular, ganhou notédvel relevancia social e
econdmica, tornando-se foco de iniciativas que visam o "dinheiro rosa" ao explorar a
busca do grupo por seguranca e pertencimento (CLARISA et al., 2024). Essa visibilidade,
no entanto, apresenta um paradoxo central: ao mesmo tempo que oferece oportunidades
de reconhecimento e validagdo, também carrega o risco iminente de exploracdo
comercial. O ceticismo do consumidor emerge quando o engajamento ¢ percebido como
superficial e voltado apenas ao lucro, pratica conhecida como rainbow-washing, que pode
gerar percepcdes negativas e minar a confianga na marca (ASHISH, 2024;
SRIVASTAVA et al., 2024).

Navegar por essa dualidade € o principal desafio. A demanda por diversidade na

publicidade, embora crescente, ndo ¢ universal, e a percep¢ao de falta de autenticidade
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pode gerar reagoes adversas (CAMPBELL et al., 2023). Para mitigar esses riscos, as
marcas devem fortalecer seu compromisso, realizar pesquisas de mercado aprofundadas
e comunicar seus valores de forma clara e auténtica. Apenas assim ¢ possivel neutralizar
o feedback negativo, melhorar a percep¢do da marca e construir relacionamentos

duradouros com os consumidores (CLARISA et al., 2024; SILALAHI et al., 2023).

3. A CONSTRUCAO DA AUTENTICIDADE NA COMUNICACAO DE MARCA
Para superar o paradoxo da superficialidade, a percepcao de autenticidade ¢
crucial na comunicagdo com comunidades marginalizadas, pois permite transcender
interesses comerciais € promover conexdes emocionais genuinas (GIRARDIN et al.,
2013; ROSADO-PINTO & LOUREIRO, 2022). A autenticidade ndo ¢ uma qualidade
inerente a marca, mas um atributo percebido que depende do alinhamento consistente
entre seu discurso e suas acdes (MOLLEDA, 2010). Quando bem-sucedida, essa
abordagem permite que as campanhas se tornem afirmagdes de validagdo e pertencimento
para a comunidade, e ndo apenas empreendimentos comerciais (CISZEK; LIM, 2021).

A construcao dessa percepcao se apoia em dimensdes fundamentais. A base ¢
formada pela credibilidade e integridade, que garantem a consisténcia entre as promessas
da marca e suas praticas, criando uma imagem de confianca (MOLLEDA, 2010;
CISZEK; LIM, 2021). Sobre essa base, erguem-se o simbolismo, que envolve o uso de
narrativas e signos culturalmente relevantes para a comunidade, e a continuidade, que é a
capacidade de manter a consisténcia da mensagem ao longo do tempo (BRUHN et al.,
2011; GIRARDIN et al., 2013). Juntas, essas dimensdes reforcam a percep¢do de um
compromisso genuino, gerando um sentimento de pertencimento e valida¢ao (CISZEK;
LIM, 2021).

Contudo, o ceticismo de grupos historicamente marginalizados ¢ uma barreira
significativa (CISZEK; LIM, 2021). Para superéd-lo, as marcas devem adotar uma
abordagem holistica e multidimensional da autenticidade (TERRAZAS, 2022; WYMER;
AKBAR, 2017), demonstrando representatividade genuina ao incluir vozes e perspectivas
diversas em suas estratégias (CISZEK; LIM, 2021). Ao focar de forma estratégica nas
dimensdes de credibilidade, integridade, simbolismo e continuidade, as marcas podem
fortalecer as conexdes emocionais, melhorar o engajamento e se posicionar como
verdadeiras aliadas dos valores e interesses da comunidade (GIRARDIN et al., 2013;

ROSADO-PINTO; LOUREIRO, 2022).
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4. LENTES TEORICAS PARA ANALISE: TCR E IDENTIDADE SOCIAL

A analise da constru¢do da autenticidade da "marca Beyoncé" e de seu impacto na
comunidade LGBTQIAPN+ sera guiada por duas lentes tedricas principais e
complementares: a Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR) e a Teoria da
Identidade Social.

A Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR) oferece uma estrutura para
avaliar o impacto das a¢des de marketing para além das métricas comerciais, focando na
melhoria do bem-estar do consumidor e na abordagem de problemas sociais (OZANNE
et al., 2015). Através da TCR, ¢ possivel analisar as iniciativas de Beyoncé como um
exemplo de marketing socialmente responsavel, investigando como seu apoio e
representacdo contribuem para o bem-estar coletivo e o senso de valor da comunidade
LGBTQIAPN+, promovendo mudanca social positiva (OZANNE et al., 2015).

Por sua vez, a Teoria da Identidade Social postula que parte do autoconceito dos
individuos ¢ derivada de sua pertenca a grupos sociais, influenciando atitudes,
comportamentos e relagdes intergrupais. (TAJFEL; TURNER, 1979). Essa lente ¢
fundamental para compreender como o engajamento de Beyoncé com a cultura do
intergrupal pode fortalecer a identidade e o orgulho da comunidade, fomentando um
sentimento de pertencimento. Essa representa¢do, quando percebida como auténtica,
constréi a confianga e as conexdes emocionais que sdo cruciais para a fidelidade e o
engajamento do consumidor, pois ressoam com os valores e as experiéncias da
comunidade (MACROSSAN, 2018).

A eficacia de ambas as teorias na andlise do caso depende da percepcdo de
autenticidade da marca, um fator-chave para o sucesso junto ao consumidor (HALWANI;
CHERRY, 2023). A autenticidade, nesse contexto, pode ser caracterizada por dimensoes
como continuidade, originalidade, confiabilidade e naturalidade (BRUHN et al., 2011). E
por meio da percepcdo de credibilidade, transparéncia e relacionabilidade que a
autenticidade se manifesta para o publico, aumentando o apelo da marca.

Contudo, a aplicacao dessas lentes tedricas deve considerar os desafios inerentes
a construcdo da autenticidade, que ¢ um processo complexo e influenciado pelas
percepcdes do consumidor e pela dinamica do mercado (KOONTZ, 2010). O equilibrio
entre o sucesso comercial e o impacto social genuino ¢ delicado, pois os consumidores

podem perceber inconsisténcias se a comunicagdo nao for gerida com cuidado, o que
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poderia minar a confianca e os efeitos positivos esperados (HALWANI; CHERRY,
2023).

5. METODOLOGIA

Para atingir o objetivo de analisar e discutir como a percepcao de autenticidade da
"marca Beyoncé" se manifesta no marketing inclusivo para a comunidade
LGBTQIAPN+, por meio de uma reflexdo comparativa sobre os albuns Renaissance
(2022) e Cowboy Carter (2024), este trabalho estrutura-se como um ensaio teorico-
analitico.

Esta abordagem de natureza qualitativa, reflexiva e interpretativa ¢
particularmente adequada para a complexidade do tema, permitindo uma articulagao
aprofundada entre o referencial tedrico e o fendmeno cultural em estudo (GUBA;
LINCOLN, 1994). O formato de ensaio dispensa uma codificacdo sistematica de dados e
foca na for¢a da argumentacdo para explorar as nuances do caso.

Nesta pesquisa, os albuns Renaissance e Cowboy Carter e suas respectivas
estratégias de comunicagdo sdo compreendidos como um objeto de estudo e caso
exemplar (YIN, 2015). Suas manifesta¢des liricas, audiovisuais € promocionais ndo sao
tratadas como um corpus de dados a ser quantificado, mas como o ponto de partida para
a reflexdo critica. A andlise consistird na articulagdo argumentativa entre os conceitos
teoricos (autenticidade, TCR, identidade social) e as estratégias percebidas nos trabalhos

da artista, com o intuito de desenvolver as teses apresentadas na introdugao deste artigo.

6. ANALISE E DISCUSSAO

A andlise a seguir articula o referencial tedrico com as manifestagdes artisticas e
comunicacionais dos albuns Renaissance e Cowboy Carter. O objetivo ¢ discutir como a
"marca Beyoncé" navega o paradoxo da autenticidade, utilizando os albuns como estudos
de caso para ilustrar como a artista constroi e sustenta uma percepcao de compromisso
genuino com a comunidade LGBTQIAPN+ e outras comunidades marginalizadas. A
discussdo se aprofundara em como Renaissance funciona como um ato de validacdo

interna e Cowboy Carter como um teste de continuidade e expansao dessa alianga.

6.1 Renaissance e a construcao da autenticidade pelo simbolo e validagao
O album Renaissance (2022) pode ser compreendido como uma aula magna sobre
a construcdo da autenticidade através do simbolismo ¢ da credibilidade. A obra ¢ uma

imersdo na cultura de baile (ballroom), um movimento de resisténcia criado por mulheres
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trans e drag queens negras ¢ latinas em Nova lorque na década de 1970. Beyoncé nao se
apropria superficialmente da estética; ela realiza um trabalho de curadoria historica,
creditando e colaborando com icones da comunidade. A inclusao de artistas como a DJ e
produtora trans Honey Dijon, a "rainha do bounce" Big Freedia, e o uso de um sample da
lendaria drag queen Moi Renee na faixa Pure/Honey sao atos que fundamentam a
credibilidade do projeto. Esse cuidado em reconhecer as contribuicdes gerou uma
recepgao calorosa por parte da comunidade (RUBENS; FERNANDES, 2024).

Sob a lente da Teoria da Identidade Social, esta estratégia ¢ extremamente eficaz.
Ao celebrar e centralizar figuras e sons da cultura ballroom, Beyoncé fortalece a
identidade positiva do grupo, promovendo um sentimento de orgulho e pertencimento em
escala global. O album funciona como uma "celebracdo da alegria e da resiliéncia Queer",
oferecendo um espaco de escape e validagdo (GIBSON, 2022). Do ponto de vista da
Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR), Renaissance transcende o produto
musical para se tornar uma ferramenta de bem-estar. A obra ¢ descrita como um "retrato
da libertagdo negra e queer" que documenta a alegria como forma de sobrevivéncia,
contribuindo para o senso de valor de uma comunidade historicamente marginalizada

(KORNHABER, 2022).

6.2 Cowboy Carter e o teste da continuidade tematica

Se Renaissance solidificou a autenticidade através da imersdo em uma cultura
aliada, Cowboy Carter (2024) testa essa percep¢do ao se mover para o universo do
country, um género historicamente marcado pela "branquitude" e pela exclusdo de artistas
negros (BENNETT, 2024). A primeira vista, a mudanca drastica de género poderia ser
vista como uma quebra de continuidade, arriscando a percep¢do de oportunismo.
Contudo, uma andlise mais profunda revela que a continuidade da "marca Beyoncé" ¢é
tematica e ideoldgica, ndo meramente estética.

O éalbum ¢ um ato de "reivindicacao desafiadora", que expde as raizes negras do
country e desafia a narrativa de exclusdo da industria (BENNETT, 2024). A inclusdo de
pioneiros negros do género, como Linda Martell, e a regravagao subversiva de Jolene,
que transforma uma stplica em um aviso, sdo estratégias que mantém a coeréncia com a
mensagem de empoderamento de Renaissance. O dlbum € uma "tese sobre a negritude na

musica country" e uma celebragdo de suas origens (HENDERSON, 2024). Alguns
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criticos o classificam como "outlaw country no sentido mais verdadeiro", um ato de
resisténcia contra as normas estabelecidas de Nashville (DIVOLA, 2024).

Aqui, a TCR se manifesta no desafio a um sistema excludente, promovendo um
debate sobre diversidade em uma das institui¢des mais rigidas da cultura americana. Do
ponto de vista da Teoria da Identidade Social, a agdo de Beyoncé ndo apenas valida os
artistas negros dentro do country, mas redefine as fronteiras do que "pode ser" country,
criando um novo espago de pertencimento para fas que antes se sentiam alienados pelo
género. O album ¢ considerado uma "masterclass em flexao de género" que forga uma

reconsideragdo das categorias musicais (PAUL, 2024).

6.3 Sintese comparativa: a evoluciao da alianca auténtica

A comparacdo entre Renaissance e Cowboy Carter revela uma sofisticada
estratégia de gestdo da autenticidade. O primeiro 4lbum construiu credibilidade através
da celebragdo e validagdo de uma cultura aliada (dentro do grupo de afinidade). O
segundo solidificou a continuidade e a integridade ao levar a mesma luta por
reconhecimento e contra o apagamento para um territorio hostil (fora do grupo de
afinidade).

Essa jornada "dos ballrooms ao rodeo" demonstra que o compromisso da "marca
Beyoncé" ndo ¢ com uma estética passageira, mas com um principio ideoldgico de
empoderamento de comunidades marginalizadas. Ao transitar entre géneros, a artista
prova que sua alianga ¢ profunda, evitando a armadilha do rainbow-washing. A coeréncia
tematica entre os dois projetos ¢ a maior prova de sua autenticidade, consolidando uma
conexao emocional e uma lealdade duradoura com seu publico, pois mostra que,

independentemente do ritmo, a luta pela representacdo e pela diversidade continua.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Este ensaio teodrico-analitico teve como objetivo analisar e discutir como a
percepcao de autenticidade da "marca Beyoncé" se manifesta no marketing inclusivo para
a comunidade LGBTQIAPN+, por meio de uma reflexdo comparativa sobre os albuns
Renaissance (2022) e Cowboy Carter (2024). A analise permitiu concluir que a artista
constroi e sustenta a autenticidade ndo por meio de uma consisténcia estética, mas sim
através de uma robusta continuidade temadtica e ideoldgica, centrada em valores de

empoderamento, resisténcia e resgate de narrativas marginalizadas.



. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitoria — ES
De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

A discussao demonstrou que a estratégia se desdobra em dois atos
complementares. Em Renaissance, a autenticidade foi construida pelo simbolismo e pela
validagdo interna, celebrando a cultura ballroom e seus icones, o que, a luz da Teoria da
Identidade Social e da Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR), fortaleceu a
identidade e o bem-estar da comunidade. Em Cowboy Carter, a continuidade desse
compromisso foi testada e provada. Ao levar a mesma luta contra o apagamento historico
para o universo do country, um territério culturalmente adverso, Beyoncé demonstrou a
integridade de sua alianga. Essa jornada "dos ballrooms ao rodeo" revela uma estratégia
sofisticada que evita as armadilhas do rainbow-washing, solidificando uma conexao
emocional duradoura com o publico.

As implicacdes deste trabalho sdo de ordem teorica e pratica. Teoricamente, o
estudo contribui para a literatura sobre autenticidade de marca ao destacar a "continuidade
tematica" como uma variavel crucial, especialmente em contextos de comunicagdo com
causas sociais. Empiricamente, demonstra a aplicacdo das lentes da TCR e da Teoria da
Identidade Social a um fendmeno proeminente da cultura pop. No ambito pratico, os
achados oferecem subsidios para que profissionais de marketing ¢ comunicacdo
desenvolvam estratégias mais éticas e eficazes, que priorizem relacionamentos de longo
prazo em detrimento de gestos performaticos e superficiais.

Como limitagdo, reconhece-se que este ensaio se baseia em uma analise critico-
interpretativa do objeto de estudo e de sua repercussdao na midia, ndo incluindo uma
pesquisa de recep¢do com o publico. Sugere-se, para futuras pesquisas, a realizacdo de
estudos empiricos que investiguem como diferentes segmentos da comunidade
LGBTQIAPN+ e outros publicos perceberam e se engajaram com as mensagens dos dois
albuns, utilizando métodos como grupos focais, entrevistas em profundidade ou andlise
de sentimento em redes sociais.
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