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Resumo: O artigo objetiva entender como se da a representacao da diversidade no meio
publicitario em tempos de crise pandémica. A partir da pesquisa documental e analise
de conteudo, mapeou-se campanhas publicitarias veiculadas no primeiro semestre de
2020 pelas cinco companhias que, em 2018, se uniram na acéo #MarcasAliadas, em prol
da representatividade LGBTQIA+. Para tanto, sdo acionados 0s conceitos de
interseccionalidade, representacdo e discussdes sobre a diversidade no campo
publicitario. Os resultados apontam para um protagonismo das marcas nos anuncios
publicitarios em detrimento dos sujeitos ndo-brancos, nao-heterossexuais e nao-

cisgéneros.
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Diversidad durante la pandemia: apuntamientos interseccionales sobre
la publicidad de las #MarcasAliadas en 2020

Resumen: El articulo se dirige a comprender como se representa de la diversidad en el
medio publicitario en tiempos de crisis pandémica. A partir de la investigacion
documental y andlisis de contenido, han sido mapeadas campafias publicitarias
vehiculadas en el primer semestre de 2020 por las cinco compaiiias que, en 2018, se
unieron en la accion #MarcasAliadas, en favor de la representavidad LGBTQIA+. Con
este fin, se activan los conceptos de interseccionalidad, representacion y discusiones
acerca de la diversidad en el campo publicitario. Los resultados apuntan a un
protagonismo de las marcas en los anuncios en detrimento de los sujetos no blancos, no

heterosexuales y no cisgeneros.

Palabras-clave: publicidad; LGBTQIA+; interseccionalidad; COVID-109.

Diversity during pandemic: intersectional notes on the #MarcasAliadas
advertising in 2020

Abstract: The article aims to understand how the diversity is represented in advertising
medium in times of pandemic crisis. Based on documentary research and content
analysis, we mapped out advertising campaigns that were published in the first half of
2020 by the five companies that, in 2018, joined the #MarcasAliadas, in favor of
LGBTQIA+ representativeness. To this end, the concepts of intersectionality,
representation and discussions on diversity in advertising field are used. The results
points to a protagonism of brands themselves in advertisements to the detriment of non-

white, non-heterosexual, and non-cisgender subjects.

Keywords: advertising; LGBTQIA+; intersectionality; COVID-19.
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1 Introdugéo

O ano de 2020 trouxe mudancas inesperadas para 0 mundo. A disseminacdo
pandémica da COVID-19 (ou novo Coronavirus) afetou a vida em sociedade e a
estrutura de empresas, que necessitaram mudar prioridades e cortar orcamentos para se
adaptarem a nova realidade financeira. Os setores de comércios e eventos precisaram se
adequar rapidamente ao cenario de afastamento social e lockdown, no intuito de
evitarem a propagacdo do virus e recessao econémica. Houve um cancelamento de
marchas e festivais durante o referido ano, eventos que sdo importantes para a luta pela
diversidade LGBTQIA+™, como as Paradas do Orgulho LGBT de S&o Paulo e Pride
Festival de Sdo Francisco, nos Estados Unidos, realizadas em uma modalidade digital.

Em abril de 2020, o Instituto Nielsen** realizou uma pesquisa sobre o campo
publicitario em meio a COVID-19 com 413 entrevistados, entre anunciantes, agéncias e
veiculos, sendo estimada uma percepcdo sobre o impacto negativo no investimento em
publicidade no ano. O mercado e as agOes publicitarias passaram por revisdes
estratégicas. A comunicacdo, empiricamente, é vista como um setor que sofre com as
crises de mercado. Considerando estes cortes de orgamento realizados e o cancelamento
de eventos relevantes para a diversidade, como as empresas agiram em prol das
minorias no ano de 2020? Ou ainda, houve a preocupacdo com a diversidade em meio
as angustias da pandemia?

O relatério da agéncia global de comunicacdo Edelman® sobre a confianca nas
marcas em meio a pandemia da COVID-19 aponta — por meio de dados quantitativos
em survey aplicado em doze paises, incluindo o Brasil — que os consumidores esperam

que as marcas se utilizem de seus recursos para efetivar colaboracdes a fim de

13 Segundo o Manual de Comunicacdo do Grupo Dignidade, a sigla LGBT é internacionalmente utilizada
para se referir aos individuos Iésbicas, gays, bissexuais, travestis, transgéneros e transexuais. Nesse
trabalho, sera adotada a mais recente versdo da sigla, LGBTQIA+, na tentativa de abranger orientacdes
sexuais, identidades e expressGes de género que ndo estdo representadas diretamente na primeira forma.
Disponivel em http://www.grupodignidade.org.br/wp-content/uploads/2018/05/manual-comunicacao-
LGBTI.pdf

14 Estudo da IAB Brasil. Disponivel em https://iabbrasil.com.br/pesquisa-estudo-revela-os-impactos-da-
covid-19-no-investimento-em-publicidade-no-brasil.

15 Relatério Trust Barometer 2020 da Edelman. Disponivel em: https://www.edelman.com
[sites/g/files/aatuss191/files/202003/2020%20Edelman%20T rust%20Barometer%20Brands%20and%20t
he%20Coronavirus.pdf
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solucionar certos desafios desencadeados na crise. Tal espectro compreende desde o
apoio aos projetos que cumpram com a protecdo de colaboradores e clientes até a
atuacdo da companhia como fonte confiavel de noticias. Por isso, a comunicacdo ndo
deve ser escapista, mas sim trazer os fatos e, a0 mesmo tempo, expressar empatia.

Assim, o artigo objetiva realizar um mapeamento de como a diversidade
LGBTQIA+ foi representada nas campanhas publicitarias realizadas em 2020 pelas
marcas Skol, Burger King, Lacta, Trident e Quem Disse Berenice?. Essas empresas
foram escolhidas pois, em 2018, formaram a acdo publicitaria #MarcasAliadas. O
periodo analisado foi o primeiro semestre de 2020, pois compreende trés fendmenos
relevantes para essa assimilacdo: (1) o inicio da pandemia de COVID-19, em marco de
2020; (2) os protestos antirracistas nos EUA; e (3) o0 més do Orgulho LGBTQIA+,
ambos em junho de 2020.

Quanto ao trajeto téorico-metodoldgico, o paper é dividido em trés secdes de
desenvolvimento além da introducéo e das consideracdes finais: a primeira contempla a
articulagdo entre publicidade e diversidade por um viés cultural, bem como a
conceitualizagdo de interseccionalidade enquanto ferramenta analitica. A segunda parte
trata da descricdo da campanha publicitaria #MarcasAliadas, ja o terceiro tépico foca na
analise individual das principais marcas em 2020. A pesquisa documental serve como
técnica norteadora, uma vez que as a¢des publicitarias em questdo sdo materiais que nao
haviam sido abordados analiticamente. Nesse sentido, a analise de contetdo ocorreu de
acordo com os passos propostos por Gil (2008): leitura flutuante, preparacdo do material

por meio de filtros e checagens, e, por fim, inferéncias e interpretacdes.

2 Paraalém da diversidade sexual e de género: publicidade e

interseccionalidade

A publicidade é um pilar na formacdo das identidades (ROCHA, 2006; HALL,
2003). Enquanto produtora de sistemas simbolicos no imaginario social atraves de suas
narrativas, ha um histérico do campo sobre representacbes homogéneas e
heteronormativas, invisibilizando ou estereotipando sujeitos minoritarios, seja nas
questdes de identidade de género, etnia, religido e orientacdo sexual. O dialogo entre a
publicidade e a diversidade é constante e conflituoso. Rodrigues (2018) aponta que a
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publicidade busca iniciar inclusdes e conversas com potenciais consumidores antes nao
representados, porém enfrenta o desafio de ndo desagradar os setores conservadores.

Rodrigues (2008) destaca como os individuos da comunidade LGBTQIA+ foram
representados por homens afeminados e estereotipados quando o objetivo era o humor;
e brancos, com relagdes homoafetivas imersas nos conceitos de heteronormatividade
quando a narrativa era mais “sobria”. A partir da década de 2000, esse comportamento
tem uma tendéncia de alteracdes que se acentua nos dez anos seguintes, em que se
percebe estratégias publicitérias direcionadas as minorias e as representacdes nao
pejorativas (RODRIGUES, 2018). O autor expde que o numero de anuncios
classificados como ‘“‘descontrucionistas”, anteriormente em menor nimero, ja quase
equilibra o nimero de representacdes com a classificagdo “estereotipada” em 2018. O
grupo de anuncios “Desconstrucionistas” incorporam campanhas que tensionam e
desafiam o padrao existente da heteronormatividade. O grupo “Estereotipadas” engloba
campanhas publicitarias que reafirmam o modelo heteronormativo. Sdo andncios que
acionam a insercdo de estereotipos de minorias para inferioriza-las e desvaloriza-las na
relacdo de poder hegemonica (RODRIGUES, 2018).

Outros grupos dentro da diversidade também esperam por mais da midia.
Conforme pesquisas do Instituto Locomotiva'® em 2017 e pela Agéncia Heads'’ em
2018, apenas 7% das mulheres brasileiras se sentem representadas nas campanhas
publicitarias. Para pessoas negras, ha uma percepcdo alta de ndo representatividade na
publicidade, com 85% dos entrevistados esperando que as empresas respeitem a
diversidade existente em seus clientes — 54% dos brasileiros se declaram negros, e ha
um protagonismo desses corpos nos anuncios somente em 13% de personagens homens
e 25% em mulheres.

Ao contrario do que abordagens deterministas de Marketing e Psicologia
apontam, a comunicagdo publicitaria ultrapassa o0 sentido de “mero estimulo as
compras”, caracterizando-Se por uma organiza¢do complexa, fluida e movente entre os

produtores e receptores desses artefatos (SANTOS, 2014). E a partir dessa composi¢&o

16 Pesquisa do Instituto Locomotiva. Disponivel em: https://www.slideshare.net/ILocomotiva/o-que-o0-
brasileiro-pensa-sobre-as-propagandas.

17
Pesquisa da agéncia HEADS em parceria com a startup social TODXS. Disponivel em: http://www.
heads.com.br/uploads/Heads Todxs.pdf
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que valores, desejos, ideologias e visdes de mundo orbitam tanto quem forma quanto
guem consome esses discursos. Importante dizer que as narrativas publicitarias séo
permeadas por diferentes padrbes de sociabilidade, pois agem sob o imaginario social e
as relagdes humanas por meio de sistemas que enderecam conceitos, valores e condutas.
A dimensdo comunicacional da publicidade se d4 no fato de que “assim como a
mensagem publicitaria influencia o comportamento de quem consome o anuncio,
também ¢ inspirada pela cultura vivida dos individuos” (SANTOS, 2014, p. 79).

Viana e Belmiro (2019) apontam que, ao longo dos processos historicos, a
linguagem publicitaria e processo de decisdo de compra ndo perpassa somente 0S
fundamentos baseados na qualidade de um produto ou servigo, mas sobretudo na
atencdo as questdes politicas e de responsabilidade social e ética. Se antes esse
encadeamento era compreendido como parte da esfera privada, agora ele também
compartilha da esfera pablica, uma vez que esses dois ambitos tém suas divisdes
borradas pelo maior acesso a informagdo. Logo, tornam-se consumos simbolicos em
detrimento das cadeias produtivas. Portanto, as atividades publicitarias sdo
fundamentais na transformacdo das representacfes da diversidade quando alinhada as
lutas dos sujeitos minoritarios. As mudancas sociais alcancadas tanto pela pauta de
direitos as minorias, quanto pela pauta de discussdes sobre o respeito a diversidade
fizeram com que as marcas passassem a estar mais atentas as demandas dos
movimentos sociais.

Enguanto pontos de apegos temporarios as posicdes de sujeito (HALL, 2000), €
certo afirmar que as identidades se formam em articulacbes de diferencas e
desigualdades que ndo sé a categoria de género, em sua interdependéncia com raca,
classe, orientacdo sexual, idade, deficiéncia, por exemplo (PISCITELLI, 2008;
HIRATA, 2014). Essa composi¢cdo ndo supde uma simples soma de opressdes ou a
hierarquizacdo entre essas categorias, mas sim o que Crenshaw (1994) chama de
interseccionalidade.

A estudiosa considera que essa ferramenta analitica permite mapear
sistematicamente as multicamadas de subordinagédo e vulnerabilidade que, por vezes,
compdem agendas excludentes entre si. Se a experiéncia de determinados sujeitos

dominantes acaba por definir os interesses gerais de um grupo, a pauta antirracista
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trataria de uma perspectiva de homens negros, enquanto a pauta feminista seria
desenvolvida por um olhar de mulheres brancas. O mesmo ocorreria com a pauta
LGBTQIA+. Por isso, as opressdes seriam visualizadas como avenidas que podem se
cruzar.

Collins e Bilge (2016) vdo ao encontro dessa concepgdo ao formularem a
interseccionalidade enquanto uma ferramenta analitica para enquadrar modos
complexos de discriminagdo, no sentido de perceber como a convergéncia das relacdes
de poderes configuram determinadas praticas sociais, representacGes culturais e
estruturas institucionais. Este aspecto interseccional, mesmo que ndo nomeado —
explica Collins (2017) —, tem sua emergéncia nos movimentos sociais do feminismo
negro ja nas décadas de 1960 e 1970, formado também por mulheres latinas, indigenas e
asiaticas. Portanto, esse bojo tedrico-metodolégico compreende tanto o que a estudiosa
chama de investigacdo critica — producdo académica e saberes legitimados por
instituicbes — e a praxis — praticas e ideias da ordem do vivido, de experiéncias
cotidianas que formam esses sujeitos. Tais dimensdes devem ser ligadas umas as outras,
em um processo circular, sem qualquer sobreposicgéo.

Em sintese, o conceito de interseccionalidade ndo procura fixar uma definicao
totalizante, mas propor um angulo de entrada no qual a finalidade seja a ética e justica
social (COLLINS, 2017). Diante do exposto, os fluxos publicitarios e seus conteddos
tornam-se importantes materiais para compreender como a diferenca é representada,

pois como aponta bell hooks (2019, p. 76-77),

uma area em que a politica de diversidade e sua insisténcia concomitante em
representacdo inclusiva teve um sério impacto foi a publicidade. Agora que
pesquisas de mercado sofisticadas revelam o quanto e 0 que as pessoas
menos privilegiadas materialmente e os pobres de todas as ragas/etnias
consomem, as vezes em quantidades desproporcionais aos seus ganhos,
tornou-se mais evidente que esses mercados podem ser atraidos por meio da
publicidade.

Portanto, estabelece-se como recorte as principais empresas que fizeram parte da
campanha #MarcasAliadas em 2018. Tal acdo publicitaria foi selecionada pela
participacdo de grandes organizacdes e pela pretensdo de se denominarem aliadas do

movimento LGBTQIA+. Assim, busca-se compreender a interseccionalidade
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representacional presente em suas respectivas campanhas no més do Orgulho LGBT em
2020, sob o cenario da pandemia do COVID-19. Tomando esse evento como um ponto
de mudanca no planejamento estratégico de comunicacdo de diferentes setores, de que
modo sdo representadas as narrativas em relacdo a género, orientagdo sexual e raga?
Para promover uma analise inicial, é necessario, antes de tudo, apresentar a campanha
#MarcasAliadas.

3 O que foi a acdo #MarcasAliadas?

A campanha foi criada pela agéncia de publicidade F/Nazca Saatchi & Saatcha,
em 2018. Inicialmente, reunia cinco marcas de segmentos distintos — Skol (marca da
fabricante Ambev, a qual a agéncia era responsavel), Burger King, Lacta, Trident e
Quem Disse Berenice?. Tinha como objetivo trazer a unido das empresas em
demonstragdo de apoio a comunidade LGBTQIA+: “No més do orgulho LGBTQ+, a
Skol juntou grandes marcas e criou um movimento. Cada marca doou dinheiro e uma
parte da sua logomarca em prol da causa”’6. Houve pecas em midia offline e online, em
que cada marca fez uma mudanca temporaria em sua logo, “doando” uma letra em
aluséo ao grupo LGBTQ+.

#Marcas Aliadas recebeu reconhecimento pela midia e por premiagdes. A
campanha foi uma das vencedoras do Prémio Estaddo Cannes e do Wave Festival 2019,
além de ser destaque em portais de noticias (SPIERING, 2019). A acdo também
convidava outras empresas a se aliarem durante o periodo do més do Orgulho,
resultando em 16 companhias que se comprometeram a ser aliadas do movimento e
fazer doac0es as instituices de apoio.

O termo “aliadas” configura uma relagdo de alianca entre as empresas € o
movimento. O texto inicial ilustra que ha uma ajuda financeira e tangivel, assim como
também expde uma doacdo de parte da sua marca — uma acao mais subjetiva, porém
com potencial significativo, em que a empresa deixou uma parte de si (uma letra do seu
nome) com o movimento. Essa articulagdo, assim como o histérico da marca, é
explorada por Spiering (2019), pesquisador que investiga o fluxo publicitario da Skol na
referida campanha.
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A partir do conceito de Piedras (2009) sobre o fluxo publicitario, em que séo
levados em consideracdo todos os meios que ddo suporte a publicidade, além de uma
analise de como os anuncios sdo apresentados nos diferentes veiculos, Spiering (2019)
constata que o reposicionamento da marca de cervejas acontece a partir de 2016, apos
uma campanha considerada machista que repercutiu de forma negativa, principalmente
entre mulheres. Anterior a isso, ndo havia uma conversa da marca com o publico
LGBTQIA+ e, quando existiam representacfes de grupos minoritarios, possuiam o teor
estereotipado.

Em relacdo a campanha #MarcasAliadas, o autor também verifica que as pecas
publicitarias forneciam um protagonismo as marcas e as doacBes que apoiaram,
existindo uma abordagem superficial sobre as pautas LGBTQIA+ que ndo contribuia
efetivamente para a visibilidade do grupo. Apesar de reconhecer o esfor¢co das empresas
e a importancia das doacOes, Spiering (2019, p. 90) afirma que, com o objetivo de que
“a publicidade torne-se genuinamente aliada (da diversidade) € necessario que (ela) seja
permeada durante todo o seu processo comunicativo com estas pautas, a fim de
legitimar uma visibilidade maior da populagdo LGBTQIA+”.

Portanto, surge o questionamento: como segue a alianca dessas marcas com a
comunidade LGBTQIA+? Houve um reforco desse alinhamento entre empresas e
minorias diversas? A responsabilidade com a diversidade é apenas no més do Orgulho
ou continua existente? E em um cenario de crise econémica mundial, 0 compromisso
resiste? Com essas duvidas, levantamos nossa pergunta de pesquisa: como o fluxo

publicitario das #marcasaliadas representa a diversidade no primeiro semestre de 2020?

4 Como estdo as #MarcasAliadas em 20207

Para compreender e estabelecer notas sobre um panorama da representacdo da
diversidade pelas marcas aliadas, as cinco que iniciaram a campanha de 2018 — Skaol,
Burger King, Lacta Bis, Trident e Quem Disse Berenice? — foram selecionadas para a
andlise neste artigo. Devido a limitacdo da pesquisa, ndo foi realizada uma andlise sobre
o fluxo publicitario das outras 11 marcas — Next, Vult, Accor Hotels, Dotz, Vivo,
Leroy Merlin, GNT, Itau, Mercado Livre, Olla e Bradesco — porém, sugere-se que tal

observacao seja feita futuramente para evoluir o panorama de publicidades aliadas, visto
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que algumas das empresas j& manifestaram o apoio & comunidade LGBTQIA+ apds
2018.

A pesquisa exploratoria e o registro documental (GIL, 2008) ocorreram a partir
da pesquisa em rede Google pelas palavras-chave “nome da marca” + “diversidade
20207, utilizando os filtros de ano disponiveis. Nessa etapa, foram selecionados
noticias, artigos e videos que informassem sobre as campanhas realizadas pelas
companhias e envolvessem a tematica. Selecdo que permitiu entender as macro-acgoes
desenvolvidas — ou ndo desenvolvidas — por cada uma das empresas.

A segunda fase compreendeu a checagem de pecas publicitarias referentes a
diversidade nas redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube e Twitter) de cada marca.
O objetivo era detectar se havia atividades em prol da diversidade que nao foram
noticiadas em portais de noticias sobre publicidade e cultura LGBTQIA+. O olhar foi
atento, especialmente acerca das organizagdes em que ndo foram localizadas ac¢des na
primeira etapa. Com base nos dados apreendidos, analisou-se a representacdo da
diversidade LGBTQIA+, com a perspectiva da interseccionalidade entre raca e género
presente nas pecas para chegar ao objetivo deste paper.

Como ndo houve uma continuacdo efetiva da #MarcasAliadas, o proprio hotsite
de 2018 foi desativado e ndo permite mais acessos. Diante disso, serdo analisadas as
pecas e acOes publicitarias de cada marca individualmente para compreender se houve
conversa com o publico LGBTQIA+ e quais as representatividades interseccionais que
existem nas campanhas. Depois, sera construido um panorama comparativo entre

marcas, finalizando com as consideracGes sobre 0s resultados encontrados.

4.1 A letra L da sigla: Skol

A primeira empresa a ser analisada € a Skol. Ao executar a primeira fase, ndo foi
encontrada nenhuma noticia ou campanha que relacionasse diretamente diversidade ou
minoria LGBTQIA+ com a marca — 0 que chamou a atencdo, visto que a iniciativa
#MarcasAliadas foi promovida pela companhia. Baseado nessa informagéo, buscou-se
apontamentos nas redes sociais que indicassem uma continuidade das politicas de
representacdo de diversidade expressadas nos quatro anos anteriores. Nesta etapa, foi

localizado um post no Instagram em que a Skol informa que doou a cor amarela sob 0
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lema de “levar a bandeira LGBTQIA+ as ruas. Isso tudo porque, mesmo sem celebracéo
na rua, 0 #OrgulhoNdoPara™*®. Tal acdo foi parte de uma campanha proposta pela
Ambev. Este foi o Unico post do primeiro semestre relativo de modo direto ao grupo
LGBTQIA+.

Ainda que ndo seja uma acdo proposta pela marca Skol, analisar a peca
mencionada mostrou-se relevante para ter um entendimento completo sobre o
posicionamento da empresa fabricante. A Ambev propds uma campanha com seis de
suas marcas — Budweiser, do bem™, SKOL, Guarana Antarctica, Antarctica e Skol
Beats — com o mote #OrgulhoN&oPara, que consistia em postagens e videos de
caminhdes coloridos desfilando pela Avenida Paulista, local onde seria a Parada do
Orgulho LGBT de Sao Paulo, formando a frase “Nada pode parar o seu orgulho,
#OrgulhoNaoPara”, em uma clara referéncia ao fato de ndo haver marchas no ano de
2020. O movimento proposto também incentivava pessoas a contarem suas historias nas
redes sociais com a hashtag indicada. Segundo os organizadores, “a cada historia de
orgulho contada e compartilhada nas redes sociais com a hashtag #OrgulhoN&oPara,
R$1 serda doado para as ONGs Casa 1, Casinha e Casardo Brasil” (JORNAL DE
BRASILIA, 2020). De acordo com o press release da iniciativa, o gerente de marca

institucional da Ambev, Bruno Rigonatti, afirma:

H4 alguns anos a Ambev assumiu um compromisso com a construgdo de um
mundo mais diverso e com mais respeito. Esse movimento comegou dentro
da companhia e se refletiu para a nossa atuacdo na sociedade com o apoio
pioneiro as paradas no pais e o lancamento de campanhas e produtos com
venda revertida para a causa (...) Em 2020 estamos dando mais um passo
nessa caminhada mostrando que esse € um compromisso de todas as nossas
marcas e abrindo mais um espaco para a comunidade LGBTQIA+ mostrar o
seu orgulho (JORNAL DE BRASILIA, 2020).

Além do video dos veiculos, a agdo abarcava depoimentos de funcionérios de
cada marca, demonstrando que valorizam a representatividade dentro das equipes. No

clipe da Skol, vemos uma mulher bissexual e cisgénero no cargo de Gerente Regional,

18 Citacdo direta do post mencionado. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CB6pvSYJN_O/.
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que inclusive cita como possivel “a gente ter um cracha com a bandeira (LGBTQIA+),
poder enfeitar nossa mesa com a bandeira™®. Evidenciar sujeitos que v&o além de uma
representacdo de identidade homossexual parece bastante valido, visto que, conforme
explica Rodrigues (2008), ha um afastamento do estigma enquanto reducdo e
inferiorizacdo de uma Unica caracteristica. A partir do empréstimo dos conceitos de
Walter Lippmann por parte do autor citado, entende-se que o estere6tipo ndo so
organiza as experiéncias e interacdes dentro das sociedades, como pode achatar, neste
caso, a existéncia de diferentes préaticas e orientacfes sexuais. Dessa forma, ha pistas
para pensarmos na desconstrucdo de pdlos binarios entre heterossexual/homossexual.

A Ambev, em 2020, apresentou duas iniciativas para trazer uma
representatividade interseccional para dentro da empresa. A primeira acdo foi o
programa Representa, um recrutamento de estagiarios focado em desenvolver
universitarios negros (GRANATO, 2020). Um segundo projeto foi a reavaliacdo de
requisitos e etapas do processo de selecdo de Trainees com o objetivo de torna-lo mais
democratico e acessivel (OLIVEIRA, 2020). O slogan #AlémDosRo6tulos, utilizado pelo
programa de Trainee e pela marca Ambev, também se conecta semanticamente com
uma visdo de diversidade e de evitar pré-julgamentos, de maneira que as pecas de
divulgagdo (video e imagens) contam com pessoas negras. Diante da retirada de certos
requisitos técnicos considerados excludentes para o processo seletivo, como formacao
complementar e curso de inglés, e a substituicdo desses por plataformas colaborativas
entre lideres da empresa e candidatos, observa-se a interseccionalidade como ferramenta
de reconhecimento de diferentes contextos sociais e relacbes de poder que se
interconectam (COLLINS; BILGE, 2016)

Percebe-se que a Skol, enquanto parte do portfélio da Ambev, tem uma
participacdo nas politicas de diversidade da fabricante, porém ndo corresponde as
expectativas de ser uma marca aliada, visto que a Unica comunicagdo foi a postagem
supracitada. Esta diferenca se mostra mais expressiva quando ha uma comparagdo com
a Skol BEATS, marca do mesmo portfolio que, da mesma forma, participou da acdo

#OrgulhoNaoPara e compartilha o nome “Skol”. Além de ter um caminh&o na iniciativa

19 Citacdo direta do post mencionado. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CB6pvSYJN_O.
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da Ambev, a BEATS ainda langou a acdo Janela Parade, em parceria com a Rappi,
companhia de entregas por aplicativo, em que convidava pessoas a desfilarem seu
orgulho nas janelas de S&o Paulo e Rio de Janeiro (GLENEIX, 2020). Durante a semana
da campanha, na compra de um produto Skol BEATS pelo aplicativo da Rappi, o
consumidor recebia uma bandeira LGBTQIA+ e parte do faturamento das vendas era
doado a ONG Casa Chama. Ademais, fizeram uma série de videos e postagens
composta por quatro videos-depoimentos com pessoas de identidades interseccionais,
em parceria com a festa Batekoo chamada #OrgulhoNaPista, com o objetivo de
“celebrar a festa, a noite e nossa identidade”. Nesse sentido, fica evidente o raciocinio
de Collins e Bilge (2016) de que politicas identitarias ndo se desenvolvem com um fim
em si, uma vez que sdo elas mesmas 0 ponto de partida para se pensar nas analises
criticas e praxis interseccionais. Ao mesmo tempo, é importante citar que elas ndo sé

operam sob coalizdes individuais, mas sobretudo coletivas e estruturais.

4.2 A letra G dassigla: Burger King

A segunda marca analisada € o Burger King (BK), rede de fast-food que
patrocinou a Parada do Orgulho LGBT de Sdo Paulo por trés anos. Encontrou-se
informacBes sobre o patrocinio e apoio da companhia para a Parada do Orgulho, que
ocorreu em formato digital no ano de 2020, e para a Live da Batalha das Aldeias,
também online, que fomenta a cultura do RAP, do Hip Hop e abraca movimentos
sociais articulados por meio da musica. Sobre essa Ultima, a Diretora de Comunicacao e
Inovacdo do Burger King Brasil, Thais Souza Nicolau, comentou que querem “cada vez
mais reforcar o nosso posicionamento de que todos sdo bem-vindos em nossos
restaurantes e que toda forma de arte é bem-vinda” (ABC DO ABC, 2020).

Em adicdo ao patrocinio da Parada digital, o Burger King langou a campanha
#QuemLacraN&doLucra, em que a rede prometeu reverter 100% do lucro no dia 28 de
junho para doagdes a Casa 1 e & Associacdo do Orgulho LGBT. A acdo é uma aluséo
direta as criticas intolerantes e preconceituosas que utilizavam a hashtag como um
protesto contra as politicas de inclusdo LGBTQIA+ da marca.

Ariel Grunkraut, vice-presidente de marketing e vendas, afirmou que

“transformar essa intolerancia em uma mensagem positiva para a comunidade é uma
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oportunidade de reforcar nossa crenca em uma sociedade igualitaria e livre de
preconceitos, que abraca e respeita todas as pessoas” (GRANJA, 2020). No video de
divulgacdo®, a empresa destaca frases e postagens de critica & marca, rebatendo com o
slogan “A gente lacra, a causa lucra”.

Ainda como parte das acdes do més do Orgulho LGBTQIA+, o BK fez uma
parceria com a Uber Eats e promoveu uma ac¢do em que as vendas do Combo do
Orgulho teriam um valor destinado as ONGs de apoio a comunidade.

Todas as acbes foram divulgadas em portais de noticias, videos no Youtube e
postagens em redes sociais. E possivel compreender que o posicionamento de suporte a
minoria LGBTQIA+ por parte da Burger King € expressivo no més do Orgulho, apesar
de ndo trazer pessoas ou identidades representadas em suas campanhas deste ano. O
caminho escolhido é semelhante ao #MarcasAliadas de 2018 em que a marca
protagoniza a iniciativa, jA que o Burger King é o alvo das criticas e impfe uma
resposta, dada pela compra e venda de seus produtos. A rede ndo destaca seus
funcionarios ou consumidores como parte de uma interseccionalidade de forma visivel

em suas pecas publicitarias.

4.3 A letra B da sigla: Lacta Bis

As estratégias utilizadas pelas empresas anteriores ndo sdo observadas na marca
da Mondeléz, Lacta Bis. Tanto na primeira etapa de pesquisas, quanto na analise
minuciosa de redes sociais, ndo foi encontrada nenhuma comunicagédo direta referente
ao grupo LGBTQIA+ ou sobre o més do Orgulho. Isso ressalta alguns pontos de
atencdo referente a empresa: qual é a relacdo da Lacta Bis com a diversidade? Por que
algumas marcas da Mondeléz se posicionaram, enquanto outras, que ja tinham feito
alusbes anteriormente, ndo? E, enfim, havia alguma acéo da Lacta Bis planejada para o
més do Orgulho que foi impedida ou cancelada devido & pandemia 2020 ou, ainda, ao
fato de ndo haver uma Parada do Orgulho presencial? Este artigo levanta tais questdes
como potenciais de uma nova investigagdo, com o objetivo de compreender o valor e a

importancia dada por marcas a diversidade.

20 \/ideo de divulgagdo do Burger King. Disponivel em: https://youtu.be/F_G8xJ5ELYY.

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 9, n. 2, julho de 2021.


https://youtu.be/F_G8xJ5EtYY

4.4 A letra T dasigla: Trident

A quarta marca é a Trident, de gomas de mascar, também do portfdlio da
Mondeléz International. Como citado anteriormente, ndo houve uma campanha sobre
diversidade que unisse as duas marcas, conforme a Ambev realizou. No entanto, a
Trident realizou duas agBes: uma série de postagens sobre o projeto Arcah?,
incentivando o apoio; e uma explicacéo sobre as letras da sigla LGBTQIA+?, tudo sob
a tematica de “Destrava o Respeito”, que faz um tensionamento com o slogan da marca.

Em trés postagens, a Trident explicou brevemente sobre o projeto Arcah, que
fornece apoio a pessoas em situacdo de rua em extrema vulnerabilidade, principalmente
sujeites LGBTQIA+, e indicou o website para que os consumidores possam contribuir.
A acdo também contou com um video animado que ndo aprofunda a temaética, mas
indica 0 apoio realizado. Na outra série de imagens, a marca expde uma pequena
descricdo de cada letra da sigla, que objetiva levar o conhecimento sobre a comunidade
de forma mais clara. E relevante ressaltar que a imagem inicial constava com uma
definicdo incompleta sobre assexuais, que foi notada pelos comentarios no post e logo
corrigida pela marca. Junto a correcéo, a Trident indicou um material explicativo sobre
assexualidade da Todxs Brasil, organizacdo que luta pela causa LGBTQIA+ por meio
da educacéo.

Observa-se que a marca de gomas de mascar se posicionou de forma mais
discreta, visto que ndo houve uma grande campanha publicitaria e permaneceu limitada
a divulgacao nas redes sociais. Todavia, apesar de ndo trazer representacfes imagéticas
de corpos ndo-brancos e ndo-alinhado ao sistema sexo-género-desejo, promoveu o
conhecimento sobre identidades que sdo invisibilizadas por outras marcas e, até mesmo,
dentro da comunidade LBGTQIA+. O fato de terem reconhecido um erro na definigdo
de uma letra e ajustado a postagem, mesmo que apenas apOs comentarios negativos de
consumidores, também mostra uma pré-disposicao da Trident em dispor as informacoes

corretas em prol de uma visibilidade de todo 0 movimento.

?Série de postagens sobre o Projeto Arca. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCWRZx7FUAr

22 Postagem sobre siglas LGBTQIA+. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CBykQKxIv8S/.
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4.5 A letra Q da sigla: Quem Disse Berenice?

Por ultimo, a quinta marca investigada ¢ a Quem Disse Berenice? (QDB). Duas
acOes da marca se destacaram durante a pesquisa: a primeira delas, fora do més do
Orgulho, aconteceu no inicio de 2020, com a drag queen Rita von Hunty, em que ela
explica a histéria do batom. No video®, ndo ha nenhuma mencéo ou correlacdo a um
produto especifico da marca e pode ser considerado um contetdo de conhecimento
compartilhavel. A segunda acdo® da QDB ocorreu por meio de uma postagem no més
do Orgulho, em que uma imagem faz referéncia aos colaboradores LGBTQIA+ e
diversos que compdem o quadro de funcionarios.

A peca ndo aprofunda em depoimentos e também ndo possui continuidade de
historias em outras divulgacdes. Logo, pode-se considerar que foi a Unica postagem
relacionada diretamente a minoria LGBTQIA+. Com isso, conclui-se que a
representatividade expressada pela Quem Disse Berenice? E insuficiente as expectativas
criadas, ja que a marca se considera uma aliada e, no inicio do ano, produziu um
contetido longo protagonizado por um membro da comunidade. E importante perceber
que a empresa valoriza que seu corpo de funcionérios seja inclusivo, mas do ponto de
vista da comunicacdo e da interseccionalidade, ha uma falta de representacdes e, até

mesmo, de apoio a projetos LGBTQIA+.

5 Consideracdes finais

O presente artigo buscou entender como se da a representacdo da diversidade no
meio publicitario em tempos de crise pandémica, especificamente as empresas que
anteriormente formaram a acdo #MarcasAliadas. Para tanto, privilegiou-se uma
definicdo de publicidade que englobasse as producdes de sentidos e padrdes de

sociabilidade que agem no imaginario social e nas préprias narrativas publicitarias.

23 Video apresentado pela drag queen Rita von Hunty sobre a histéria do batom. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=IGnZRTjCQZI

2% post sobre colaboradores da QDB no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CB-
s5B8BrL0/.
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O conceito de interseccionalidade mostra-se como uma importante ferramenta
analitica, visto que leva em conta as multiplas camadas de opresséo e autodefinicdo que
atravessam o0s corpos. Visando a uma dimensdo comunicacional, demonstrou-se como
0s marcadores sociais de género e raga organizam ndo SO 0s textos que buscam
publicizar acBes de determinadas companhias, mas também as proprias estruturas
organizacionais das empresas analisadas.

A representatividade apresentada pelas marcas aliadas mostrou-se insatisfatoria
em dois sentidos: no protagonismo das marcas ao invés do movimento e na falta de
personagens ndo-brancos, ndo-heterossexuais e ndo-cisgéneros nos andncios
publicitarios. O caso mais notavel foi a Lacta Bis, que ndo apresentou nenhuma acao,
nem postagem sobre os individuos LGBTQIA+, apesar da Trident, do mesmo portfélio,
ter agOes destinadas no més do Orgulho.

N&o era esperado que houvesse uma similaridade entre as representagdes
realizadas pelas marcas, porém ainda assim é surpreendente que as diferencas e as
proposi¢cdes de campanhas sejam tdo dispares entre si. Das cinco marcas, duas nao
apresentaram acOes préprias sobre o grupo LGBTQIA+ (Skol e Lacta Bis). O
protagonismo da marca percebido nas campanhas do Burger King é antagonizado pela
Trident, que coloca a divulgacdo de conhecimento e o projeto apoiado em primeiro
plano. E intrigante como ambas possuem realizacbes diferentes — enquanto a
campanha do BK tem videos, postagens e press releases, a acao da Trident se resume ao
Instagram — e pode-se supor que isso esteja conectado justamente a esse destaque da
marca. Outra tendéncia intrigante notada durante o mapeamento foi a producdo de
postagens que remetem a construcdo diversa da equipe interna, como forma de mostrar
que a representatividade ndo seria apenas “da marca pra fora”.

Importante reforgar o contexto de pandemia no ano de 2020, que pode ter agido
como um obstaculo para a concretizacdo de campanhas planejadas para a Parada do
Orgulho de Sdo Paulo. Sugere-se que as mudancas estratégicas em 2020 das &reas
publicitarias de cada marca sejam exploradas e analisadas com o objetivo de
compreender as decisdes tomadas e, dessa forma, assimilar a real importancia da
promocdo da diferenca e identidades diversas de cada empresa. E relevante que
campanhas de doacdo, anincios com insercdo de identidades variadas e valorizagdo da

equipe interna diversa continuem ocorrendo, pois agem sobre o consumo da publicidade
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e, consequentemente, sobre a construcdo cultural, assim como efetuam acdes diretas de
auxilio aos sujeitos mais necessitados. Ao mesmo tempo, levanta-se a importancia da
representatividade imagética interseccional de diferentes corpos; da representacdo da
comunidade ao longo do ano, e ndo apenas no més do Orgulho; e da continuidade do
trabalho de diversidade, mesmo em momentos de crise, para que a diversidade nédo facga
parte do segundo plano da empresa, e sim de seus valores fundamentais.
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