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RESUMO

O marketing e a comunicagdo buscam incessantemente formas de ajudar a fala das suas
respectivas marcas aos publicos vigentes e também ao pablico do futuro. E, para atrair os
publicos, inserem personas destes para poder atrair a atencdo e gerar engajamento.
Entretanto, o uso indevido de determinadas figuras gera o fenémeno do Tokenismo. Este
trabalho, fruto de uma pesquisa bibliografica, tem o objetivo de explicar como 0 uso
publicitario de figuras imagéticas das militdncias sem dar-lhes importancia as suas
respectivas causas interfere no posicionamento e gera ranhura numa possivel estratégia

de humanizacdo de marca.
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INTRODUCAO

Apresentar-se bem para todas as personas determinadas pelos publicos-alvo das
marcas e suas respectivas estratégias é o escopo de trabalho dos diversos gestores de
marca divididos entre profissionais da comunicacdo e do marketing. E essa apresentacao
tornou-se mais desafiadora a partir dos fendmenos das midias sociais, pois foi doravante
a este momento que diversas vozes e militancias passaram a ter espacos de fala mais
constantes, presentes e difundidos. Logo, as marcas procuram estar e preencher espacos
como estes, pois — numa tentativa de humanizacdo — consegue se aproveitar desses

movimentos para impor-se como aliada as causas debatidas, e, consequentemente,
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conseguir vender seus bens tangiveis e intangiveis para os respectivos publicos daquelas
causas.

Entretanto, o uso dessas figuras icones das minorias, para fins de publicidade, sem
a real insercdo delas no mercado de trabalho e em cargos que possam dar visibilidade aos
seus movimentos e reinvindicacfes por meio das suas liderancas é considerado
Tokenismo. Essa prética, definida por Rosario, Gomes e Tomé (2022) como “a inclusdo
simbdlica de minorias, a fim de se criar a ideia de que esses grupos estdo sendo
representados de forma igualitaria” tem por objetivo apresentar aos publicos uma falsa
inclusdo para que as personas se sintam representadas e passem a consumir 0s bens
daquela organizacdo. A acdo da marca de ludibriar pessoas por meio do uso de figuras
como credenciais interfere diretamente no seu processo de posicionamento e tambem na

narrativa de marca definida pela organizagdo, o storytelling.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O termo Tokenismo remonta os anos 60 a partir da mencao por Martin Luther
King que, num dos seus discursos, afirma que “A noc¢édo de que a integracdo por meio de
tokens vai satisfazer as pessoas é uma ilusdo. O negro de hoje tem uma nocao nova de
quem é” (JUNIOR, 1965). A critica consiste na falsa visdo progressista que as marcas
querem criar sobre as suas identidades bem como o governo quis, naquela época, criar
uma imagem de acolhedor e inclusivo com as pessoas da raca negra. Esse conceito e
nocao de que “ndo me aborreca, ja ndo fiz o suficiente?” como descreve 0s pesquisadores
Michael Hogg e Graham Vaughan no livro Psicologia Social se perpetua até os dias de
hoje e foram internalizados pelas estratégias de comunicacdo e marketing das marcas. O
desejo de utilizar icones de determinados grupos e classes parte do desejo da humanizacao
da marca, que é o ato de aproximar a imagem da organizacao do seu possivel pablico por
meio do uso de arquétipos humanos, adotando atitudes e iniciativas humanas para que
gere identificacdo e valorizacao por parte do receptor da mensagem central.

Contudo, apresentar as figuras das minorias nos pontos de marketing e
publicidade da marca sem dar-lhe o devido espaco na organizacdo para que elas
apresentem pautas de melhorias, inclua narrativas que Ihes cabem e também desenvolva
trabalhos de inclusdo para que haja um publico maior e mais equanime dentro da empresa

se apresenta como grave ranhura na estruturacdo e comunicacdo. A auséncia de
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oportunidades de vozes para as classes minoritarias no &mbito social e formativo de
individuos e a apropriacdo de imagens e lutas daquelas classes mostra, dentre tantas coisas
—Como 0 racismo e preconceito estrutural — um claro desejo de atrair o publicos utilizados
para a geragé@o de venda e lucro sem dar-lhe a sua devida importancia. A Personal, marca
de papel higiénico pertencente ao grupo Santher, figura um exemplo de Tokenismo.

A Personal, em 2017, criou uma campanha que se apropria do discurso “Black is
Beautifull”, simbolo de luta criado pelos artistas e intelectuais dos anos 60, nos Estados
Unidos, e que tem como objetivo valorizar a beleza e valor do povo negro. Na campanha
desenvolvida pela marca, a apropriacao foi feita para estabelecer e afirmar a sofisticacao
pensada para o papel higiénico da cor preta. Para figurar a publicidade, a atriz Marina
Ruy Barbosa foi convidada para ser o rosto das a¢@es publicitarias. Esse caso, rechagado
nas midias sociais, apresenta — além do mote racista - uma tentativa de uso dos discursos
de “empoderamento” da populacdo negra como beneficio de troca para obter audiéncia
do povo negro. Ha, nesse caso também, o aproveitamento dos beneficio do publico e seu
engajamento nas midias sociais com o0 uso da hashtag “BlacklsBeautifull ”. Na situacéo,
a Personal junto com a agéncia Neogama (Personal, Neogama apud. SACCHITIELLO,

2017) — criadora da campanha — emitiram uma nota que afirmam que

A mensagem criativa da campanha para o produto Personal
Vip Black foi selecionada com o objetivo de destacar um produto que
segue tendéncia de design ja existente no exterior e trazida pela Santher
para o Brasil. Nenhum outro significado, que ndo seja esse, foi

pretendido.

A Neogama encerrou, no mesmo ano da campanha, as suas atividades em
detrimento da ranhura causada na sua marca e também na marca do seu principal cliente,
a Personal/Santher. Essa consequéncia interfere diretamente na historiografia pensada
como elemento do branding da marca.

Os resultados da inconsisténcia e tentativa de utilizacdo de pessoas como tokens
trazem resultados danosos para ambos os lados envolvidos: marca e publico. No que tange
a marca, sera necessario lidar com o fendmeno do cancelamento, pois ha-se o caso claro
do desprezo pelas histérias, narrativas e lutas de cada publico envolvido. Toca-se em
pontos sensiveis da personalidade de cada individuo que produz e recepciona o contetdo

violado pela intencéo exclusiva de venda.
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J& para o que toca as militancias, o dano é maléfico e destrdi a luta que travaram
por anos contra sociedade, estrutura e estere6tipos de midias: a primeira consequéncia é
a visao distorcida sobre a minoria representada pelo token em questdo: o uso apenas da
Iésbica, branca e que veste 38 numa campanha é um retrato excludente de tantos outros
tipos de outras sexualidades e géneros, cores e racas, além de tamanhos de tipos de corpos.
Outra consequéncia ¢é a polarizacdo entre 0s grupos envolvidos: utilizar um grupo em
detrimento do outro ou ndo apresentar a diversidade de todos os membros da comunidade
coloca uma hierarquia entre os seus participantes. Para exemplificar essa consequéncia
supracitada, pensa-se nas meninas negras com cabelos crespos e Blackpower e nas
meninas negras de cabelos lisos: a busca somente por um tipo de cabelo para a formulacéo
de uma estratégia faz com que a luta da outra seja descaracterizada por ndo abranger todos
os tipos de fios capilares presentes nas mulheres de pele negra. A escolha de um desses
estabelece um padrdo. Por fim, a geracdo de estereotipos: compreende-se que 0 uso de
gays encaixados como padréo pelo seu formato corpdreo, cor da pele, comportamento
masculo — com menos ou nenhum trejeito feminino dado como padrdo aos homoafetivos
— cria um padrdo que exclui qualquer outro tipo de configuracdo de pessoas gays ou
sexualidade fluida por ndo serem consideradas vendaveis e aceitaveis o suficiente para

participar e ser incluso no DNA da marca e ambiente institucional.

CONCLUSAO

E certo pensar que as marcas precisam, antes de tudo, de uma estratégia de
abordagem sobre determinados temas, naturezas e contextos. E — de modo mais criterioso
— quem serdo as pessoas que figurardo essas falas, textos e narrativas para que ndo
aconteca 0 que ocorreu com a Personal, uma das marcas analisadas por esta pesquisa.
Além disso, € necessario pensar também as pessoas serdo inclusas no circulo institucional
de modo que o pensamento e acdo das militdncias e causas sociais tragam mudancas
efetivas no ambiente interno e externo da organizacao.

A pesquisa — ainda em andamento - para a formacdo do repertdrio e producédo
desta unidade apresentam como resultados parciais a consequéncia corrosiva tanto para
as figuras escolhidas como as marcas do uso inapropriado das causas e historias de
personagens reais para fins comerciais e publicitarios. A partir dos resultados primarios

obtidos, conclui-se que é necessario responsabilidade para incluir pessoas, citar causas e
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— consequentemente — permitir que elas desenvolvam e figurem agdes para que ndo sejam
personagens isolados a fim de promover um falso marketing de inclusdo, sobretudo, em
tempo de redes e midias sociais, cujo participantes sao mais ativos e engajados na busca
de representatividade e identificacdo na hora de escolher as marcas que consumirao.
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