Cartografando causas: as marcas e seus discursos
sobre a diversidade e inclusdo

Cartographies and geopoetics: writings and poetics of more-than-human-worlds

Resumo

Cada vez mais percebemos as marcas posicionando-se a partir de causas sociais. A temética
da diversidade e da inclusdo parece ser o assunto da vez. Nossa intencdo é cartografar a
presenca das causas sociais nos discursos contemporaneos das marcas. Para tanto, a partir do
escopo tedrico da publicidade de causa e metodoldgico da cartografia, imergimos no acervo
do Clube da Criagao e analisamos as publicagoes de 2022 e 2023, buscando identificar o grau

Arion Fernandes
arionfer@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0003-1493-3664

Doutorando em Comunicagao pela UFSM. de engajamento das marcas anunciantes em relagio s causas. No fim, concluimos que a
Pesquisador nos grupos NoOs Pesquisa maior parte das campanhas publicitarias se enquadram nos niveis de plataforma e
Criativa e TELAS Pesquisa Colaborativa. protagonista. Ja o marcador mais recorrente é o de identidade de género, enquanto a causa

menos abordada é a etéria e a geracional.
Palavras-chave: publicidade de causas, cartografia, diversidade e inclusao.

Fernanda Sagrilo Andres

fernandaandres@unipampa.edu.br Abstract

https://orcid.org/0000-0002-9910-9094 We are increasingly seeing brands taking a stand based on social causes. The theme of
diversity and inclusion appears to be particularly topical at the moment. Our intention is to

Pés-doutoranda, doutora e mestra em map the presence of social causes in contemporary discourses of brands. To this end, drawing

Comunicacio pela UFSM. Professora on the theoretical framework of cause-related advertising and the methodological framework

adjunta na UNIPAMPA. Lider do grupo of cartography, we immersed ourselves in the Clube da Criacao collection, analyzing the

TELAS Pesquisa Colaborativa CNPg. 2022 apd 202‘3 pub11cat1ogs, aiming to 1'dent1fy the engagement degree of.tl'le advertl'smg
brands in relation to the social causes. Ultimately, we found that most advertising campaigns
fell within the platform and protagonist levels. The most frequently addressed marker was

. gender identity, while those of age and generation were the least addressed.
Juliana Petermann

Quismb Keywords: cause advertising, cartography, diversity and inclusion.
petermann@ufsm.br

https://orcid.org/0000-0003-1739-3843

Professora associada do Departamento de
Ciéncias da Comunicacdo da Universidade
Federal de Santa Maria e coordenadora do
Programa  de  Pés-graduacido  em
Comunicacdo da mesma universidade.

na consisténcia, enquanto que a rigidez diz respeito ao

Introducao engessamento, a um formato Gnico e intransigente. Para as
autoras, é o olhar cartogréafico que permite desconstruir um
Cartografar nao é como andar por uma estrada conhecida. método com regras rigidas, imutdveis e repetitivas, pautado

E desenhar a estrada, riscar no espago o caminho que se deseja pela racionalidade e pela objetividade.
percorrer. E encher a mala de sensibilidade, de subjetividade e E, assim, vamos nos, profissionais da publicidade, das
de curiosidade. De nao saber aonde vai chegar. Porque 0 mapa relagoes publicas, mas, sobretudo, da comunicacdo, olhar para
s6 teremos no final do percurso. Mas ainda sem saber, a nossa pratica profissional, sobre as praticas que levamos para
caminhar, tracando linhas, pontos, zonas mais intensas e menos a sala de aula enquanto docentes e sobre o modo como
intensas. analisamos as marcas e seus discursos, a partir de varias causas
Fazer cartografia é se saber parte da propria pesquisa. Sem que nos atravessam e por outras que nos sensibilizam. De amplo
muita distingao entre objeto e pessoa que pesquisa. Porque o espectro, vemos essas causas acionadas nas narrativas
objeto é construido por nés, visto em todas as suas entranhas comerciais abordadas como conceito principal ou aparecendo,
com nossos proprios olhos, provado, degustado e forjado a de forma secunddaria, nas histérias que as marcas contam.
partir dos nossos sentidos. Ser parte do objeto de pesquisa nao Ainda, enquanto olhamos de longe, avistamos o trabalho
diminui o rigor, muito pelo contrario. Coloca-nos a condicao de publicitério atravessado pelas necessidades contemporéaneas da
olhar ainda melhor, de forma mais critica, analitica e firme para sociedade que passa a exigir revises nos modos como a
esse objeto-pesquisador, objeto-pesquisadoras. Para Rosario e publicidade até hoje representou as pessoas negras, as
Coca (2018), o rigor se constitui na precisao, no detalhamento, mulheres, as pessoas LGBTQIAP+, as pessoas com deficiéncia,

além de questdes relacionadas a representacao de classe social,
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de idade, de regionalismos. Trata-se de uma demanda por uma
revisdo nos estere6tipos, tantas vezes equivocados, que a
publicidade sustentou, que despertou movimentos de resposta
na esfera do consumo e que Wottrich (2017) chamou de
préticas de contestacao.

Quando olhamos a histéria recente da publicidade,
identificamos a década de 2010 como marco de intensificagao
da presenga das causas sociais. Naquele momento as causas
assumiram o protagonismo. Podemos relembrar o case mais
famoso da década: a campanha # LikeAGirl, de Always, criada
em 2013, que trouxe o empoderamento feminino, em especial
das garotas, como bandeira e foi considerada como a melhor
campanha do século.

Por seu poder de transformagdo, a campanha #LikeAGirl foi eleita a
melhor em relagoes publicas do século numa votagao on-ine
promovida para celebrar os 20 anos ada publicagio PRWeek,
renomada publicacdo global especializada da indistria de relagoes
publicas, recebendo 38% dos votos vélidos (Barbosa, 2018, s.p.).

Antes de # LikeAGirl, obviamente tivemos varias ondas de
varias causas. Podemos pensar na época do chamado
greenwashing, anos 1980 e 1990, quando a pauta da
sustentabilidade ocupou grande parte dos esforcos
comunicacionais. Depois de # LikeAGirl, acompanhamos as
causas em diferentes niveis de presengas nas narrativas
publicitérias: saindo do foco central para uma representacao
mais naturalizada da sociedade, porém tendo como perspectiva
uma revisao dos esteredtipos. Nesses casos, por exemplo, 0
empoderamento deixa de ser o conceito explorado no aniincio,
mas as representacdes das mulheres ja nao incidem sobre os
estere6tipos tradicionais. Assim, a histéria é contada a partir de
outras vozes, outros corpos e outras cores.

Isso ndo significa, porém, que nao estejamos ainda diante
de uma sub-representacao. Podemos dizer que a publicidade
avangou um pouco no que concerne a representagao dos grupos
minorizados, porém, nos Gltimos anos, em fungdo da crise
sanitaria, social, econdmica e humanitaria que vivemos, fruto
um contexto epidémico, mas também fruto de um momento
politico extremamente belicoso, estagnamos'. Nos ultimos
anos, infelizmente, quando olhamos para o trabalho
publicitario, percebemos que o debate e os esforcos por uma
revisdo na linguagem dos antncios foram acachapados por
demandas mais urgentes: sobreviver a uma pandemia e
conservar a vaga de emprego em meio a uma crise econdmica e
do trabalho.

Considerando essas idas e vindas, da presenca das causas
nos discursos das marcas, nossa proposta para este artigo —
enquanto docentes, pesquisador, pesquisadoras, profissionais
da publicidade e das relagdes ptblicas — é de produzir um mapa
atual da relagdo entre causas sociais publicizadas e marcas
anunciantes. Além disso, consideramos também dados
fundamentais e que indicam, de forma veemente, que 0s
consumidores e as consumidoras estao mais exigentes e que se
engajam mais em marcas e discursos publicitarios que assumam

! Uma anélise mais detalhada pode ser feita com os dados divulgados pela
ONU Mulheres, a partir pesquisa TODXS, desenvolvida em parceria com
a HEADS, mas que hoje é uma das principais ferramentas da Alianga Sem
Esteredtipos — capitulo brasileiro do Unstereotype Alliance, uma coalizao
global coordenada pela ONU Mulheres congregando de marcas, empresas
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pautas e as facam circular. Uma pesquisa da Accenture,
desenvolvida em 2019, mostrou que as geracdes Y e Z, que
representam quase cinco bilhdes de pessoas, podem ser
chamadas de geragdo P (de Propédsito). Além disso, uma
pesquisa da Adobe revelou que 38% das pessoas entrevistadas
disseram que sao mais propensas a consumir produtos e
servicos de marcas que mostram diversidade nos antncios e,
ainda, que 34% ja boicotaram marcas porque nao se sentiram
representadas nos aniincios propagandas ou agoes das empresas
(Cury, 2022).

Assim, nossos esforcos de pesquisa estao aqui conduzidos
pelas seguintes questoes: quais causas teméticas (relacionadas
a diversidade e inclusdo) estdo sendo acionadas pelas marcas?
Como essas causas estdo sendo retratadas em campanhas
publicitérias recentes? Qual o nivel de aderéncia dessas causas
a narrativa publicitaria? Logo, a intencdo é verificar o grau de
engajamento das marcas, se a causa é pauta principal,
secundaria, ou estd presente como pano de fundo para a
construcao de personagens na narrativa publicitéria.

O objetivo do artigo estd centrado em produzir um mapa
das causas sociais publicizadas pelas marcas em campanhas
publicitérias. Para tanto, teremos a cartografia como principal
metodologia da pesquisa e, além disso, foi necessario:
selecionar entre todas as campanhas divulgadas pelo Clube da
Criacdo?, aquelas que utilizam marcadores sociais de
diversidade e inclusdo; identificar os temas mais recorrentes
nas pecas publicitdrias; averiguar quais os segmentos de marcas
mais aderem a pautas especificas; e, a partir de uma escala de
intensidade, elaborar uma metodologia de classificacao de
forma a identificar o modo como a causa foi explorada pela
marca. O objeto de anélise estd constituido, portanto, a partir
das campanhas publicitarias de causa (diversidade e inclusio)
publicadas pelo anuario do Clube de Criacéo de Sao Paulo nos
anos de 2022 e 2023. Veremos, a seguir, aspectos relativos a
cartografia, as técnicas de coleta de dados e aos procedimentos
analiticos necessarios.

1 Cartografia como método

Desenhamos a nossa cartografia a partir de Deleuze e
Guattari (1996) e a partir do pensamento rizomaético,
identificando que as causas pelas quais buscamos nas pecas
publicitérias constituem-se como platds, zonas de maior
intensidade que vibram nos discursos publicitarios e despertam
a nossa atencao. Seguimos a constituicao do nosso mapa a partir
da identificacdo de um corpus de pesquisa que revela aspectos
dessa linguagem contempordnea da propaganda e que
analisamos a partir da deteccdo de niveis de engajamento das
marcas em relacao as causas.

Assim, nosso objeto empirico cartografado esté desenhado
a partir de 330 presengas de discursos publicitarios nos anuarios
do Clube da Criacao de Sao Paulo, uma das institui¢des mais
relevantes e que, ao destacar, promove aspectos fundamentais
da criatividade na publicidade brasileira. Embasados em
Petermann (2017), entendemos o Clube da Criagdo como uma

e entidades da inddstria para o enfrentamento de esteredtipos na
comunicacao (ONU Mulheres, 2022).

20 Clube de Criacdo é uma entidade sem fins lucrativos, fundada em 1975
por publicitrios da rea de criagdo para valorizar e preservar a criatividade
da propaganda brasileira (Clube de Criacao, 2023).
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instdncia de legitimacdo e reconhecimento do campo
publicitdrio, materializada no maior acervo publicitario
brasileiro, que retine desde 1975, o panorama da publicidade
nacional, englobando, inclusive, exemplos de campanhas
socialmente engajadas, mas nao sb elas. Salientamos que o
Clube vem passando por uma série de tensionamentos, fruto de
movimentos sociais e também internos ao proprio campo
publicitario. Nesse sentido, destacamos a campanha e a eleigdo
da Chapa Preta para a presidéncia do CCSP, em outubro de
2021, situacdo inédita que buscou maior representatividade de
um grupo socialmente minorizado. Isso tudo demonstra que a
cobranga por uma publicidade mais responsével ndo fica restrita
apenas as narrativas. E, ainda que esta ndo seja uma regra geral,
conseguimos olhar com otimismo para acontecimentos como a
eleicao da Chapa Preta, principalmente quando comparamos, a
partir deste fato, o campo da publicidade com outros campos.
Acreditamos, portanto, que, ao escolher olhar para os anuarios,
realizamos ndo apenas um recorte, mas selecionamos uma
amostra de qualidade entre todos os discursos publicitarios
passiveis de anélise, em se tratando do posicionamento das
marcas por meio das causas, questao que estamos mapeando.

Para Rosario e Coca (2018), a cartografia pode partir de
intmeros objetos empiricos, mas precisa construir
conhecimento, fazendo um panorama comunicacional de
movimentos e territérios encontrados em determinado
fendmeno ou fato, assumindo uma perspectiva de criar com.
Assumindo essa postura, vamos criando um mapa com e a partir
do nosso objeto empirico, permitindo muito mais que se releve,
e apresente caminhos a serem percorridos, e menos que seja
encaixado, formatado e ajustado a um determinado método ou
técnica de pesquisa.

Em nossa cartografia, foram observadas as publicagoes de
campanhas publicitirias do acervo do Clube de Criagdo.
Consideradas as postagens feitas em 2022 e inicio de 2023, até
27/04/23, totalizam 330 publicacdes, conforme ja
mencionamos. Desse total, selecionamos as campanhas de
marcas comerciais, no contexto brasileiro, que possuiam em
suas narrativas alguma questdo ou discurso social.
Identificamos, assim, 42 campanhas publicitarias com discursos
sociais com referéncias a diversas causas, como preservacao
ambiental, desigualdade hidrica, saide publica, entre outras,
tanto com narrativas em prol da causa quanto discursos
inseridos junto as narrativas comerciais.

A partir de uma andlise individual de cada andncio, em
combinagdo com o alinhamento tedrico dos conceitos aplicados
sobre diversidade e inclusao, apresentados por Fleury (2000) e
Yago (2019), chegamos a cinco categorias de marcadores. Sao
elas: identidade de género (1), orientacdo sexual (2), questoes
étnico-raciais (3), idade e geracdo (4) e corpo (5). Para tanto, na
selecao do corpus, aplicamos o filtro proposto de diversidade e
inclusao em todas as pecas e selecionamos aquelas em que 0s
marcadores eram utilizados de forma positiva em campanhas.
Logo, tais marcadores passaram a funcionar como constituintes
dos platds do nosso mapa, concentrando as narrativas marcarias
a partir das causas de diversidade e de inclusao. Nessa etapa
contabilizamos 26 casos que compdem O NOSSO COIPUS.
Ressaltamos que esses marcadores surgem do amplo
mapeamento feito durante a coleta de dados no acervo do
Clube de Criacao de Sao Paulo. Nao se trata aqui de uma opc¢ao
analitica e nem de uma valoragéo a respeito da adequacao ou
ndao da presenca desses marcadores. Sdo somente a
identificagdo destes no corpusanalisado.

Quadro 1 —Marcas e causas

MARCA SEGMENTO CAMPANHA CAUSA DESCRICAO
SumUp Servicos “Meu Nome, Meu | 1) Identidade de género | Agdo para ajudar
financeiros Orgulho” 2) Orientacao sexual microempreendedores trans na
retificagdo de nomes. Custeio de
reificaces de funcionério da
prépria empresa desde 2021 e
auxilio mensal para terapia
hormonal.

Burger King Fast food Como explicar 2) Orientacao sexual Naturalizagdo da temaética
LGBTQIA+ por meio da visao e
explicacoes de criangas.

Mercado Comeércio Ostentacao da 3) Questdes étnico-raciais | Clipe e misica destacam o

Livre cultura poder econdmico da populacao
negra.

Mercado Comércio Novos beijos 2) Orientacao sexual Video faz releituras de beijos

Livre icdnicos famosos da histéria e da cultura
pop com casais homossexuais.

The Body Cosmeéticos A festa do corpo 5) Corpo Video e locugao mostram

Shop diversos tipos de corpos e
destacam a autoaceitagao.
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YouTube
Shorts

Compartilhament
o0 de video

A camisa do Tigre

3) Questdes étnico-raciais

Video documentario resgata a
histéria do jogador de futebol
brasileiro Arthur Friedenreich
(E1 Tigre), que em 1921 ndo
pbde participar da equipe
brasileira por ser negro. Cria
uma camiseta tematica.

Porio Crossfit

Academia

Desafios

2) Orientagao sexual

Video mostra os desafios e
preconceitos enfrentados pela
populacdo LGBTQIA+ no Brasil.

Nike

Artigos esportivos

Novas fadas

1) Identidade de género

Video traz Rayssa Leal, skatista
conhecida como Fadinha, como
uma figura feminina
representando o Brasil no
esporte.

Centauro

Comércio

O Uniforme que
nunca existiu

1) Identidade de género
3) Questdes étnico-raciais

Video documentério resgata a
histéria de Aida dos Santos,
atleta brasileira, que
representou o Brasil nas
olimpiadas sem patrocinio e sem
uniforme, por ser mulher e
negra. A marca cria o uniforme
que a ex-atleta deveria ter usado
na época.

Starbucks

Rede de cafeterias

I'm working

1) Identidade de género
2) Orientagao sexual

A marca transformou as lojas
em agéncias temporarias de
empregos para pessoas trans.

L’Oréal Paris

Cosméticos

Paywall Down

1) Identidade de género

A marca pagou para liberar
acesso a noticias pagas sobre
assédio, com o objetivo de
promover educagao e
consciéncia.

Philips Walita

Eletrodomésticos

O upgrade do seu
dia a dia

2) Orientacao sexual
LGBTQIA+

O video mostra casais
homoafetivos de forma
naturalizada. Mas a
representacao nao é o ponto
central da narrativa da
campanha.

Coca-Cola

Bebidas

Black Santa

3) Questdes étnico-raciais

Campanha de natal com Papai
Noel Negro.

O Boticério

Cosmeéticos

Tribunal

1) Identidade de género

O texto do video traz diversas
ideias pré-concebidas sobre ser
mae e destaca que na
maternidade ndo cabem
julgamentos.

O Boticério

Cosmeéticos

Free Le Boom
Boom

5) corpo
Corpos reais

Campanha desfaz o ideal de
corpo feminino, mostrando a
diversidade de corpos da mulher
brasileira.
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Avon Cosmeéticos Meés Violeta 1) Identidade de género | A campanha cria 0 més violeta
2) Orientacdo sexual para informar, conscientizar e
promover saide para a
populacdo trans.

Hershey’s Alimentos O dicionario de 1) Identidade de género | Agdo cria um dicionario com a
uma palavra sé: definicdo da palavra sororidade
sororidade (ausente nos dicionarios

formais).

Santander Banco Santander Ela 1) Identidade de género Criagdo de crédito financeiro

facilitado para mulheres.

Bradesco Banco Bia contra o 1) Identidade de género Assistente virtual do banco
assédio responde comentérios

machistas e misdginos durante
atendimento.

Natura Cosmeéticos Vai com coragem. 1) Identidade de género Campanha destaca o
Luna vai com vocé protagonismo, coragem e

diversidade feminina.

Todas Group | Aceleradora de Inteligéncia 1) Identidade de género Campanha expde como a

carreiras artificial inteligéncia artificial representa
apenas figuras masculina em
fungdes de lideranca e altos
cargos.

EstrelaBet/ Jogos/Clube de Aposta Nelas 1) Identidade de género Campanha incentiva o futebol

Internacional | futebol feminino.

FC

Huggies Fraldas Bebé, isso é rosa 1) Identidade de género | Campanha questiona

estere6tipos de género, como a
cor rosa ser feminina.

Oticas Diniz | Otica Nem tdo 1) Identidade de género | Campanha expGe como a
inteligente assim Representatividade inteligéncia artificial representa

feminina apenas figuras masculina em
funcdes de lideranca e altos
cargos.

E! Canal de TV Vozes do E! 1) Identidade de género Campanha pde o canal como

Entertainmen 2) Orientagao sexual um lugar onde existe

t 3) Questoes étnico-raciais | diversidade.

4) Idade e geragao
5) corpo

Unimed Plano de Satde Escute uma mulher | 1) Identidade de género | Acdo traz histéria de mulheres

Goiénia que enfrentam dificuldade pela

desigualdade de género.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).
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Com base neste mapeamento, a proposta é analisar essas
informagOes a partir da identificacio dos temas mais
recorrentes, dos segmentos dessas marcas, além de classificar o
grau de engajamento nas causas sociais que estao em pauta.

Para entender o grau de engajamento das marcas,
propomos 0 desenvolvimento de uma escala de intensidade.
Nos inspiramos na categorizacao apresentada em Fernandes
(2019) a partir da entrevista com o estudio criativo Shoot3, que
desenvolve a¢des de cunho social para marcas.

Em relagdo a atuacdo de marcas em causas sociais, o estidio
descreve trés grandes categorias, de acordo com o0 engajamento
em relacdo as questdes sociais. As categorias dizem respeito ao
nivel de atuagdo, a quanto as marcas se envolvem e agem de
forma pratica em prol da tematica social a qual se propde
defender. Os trés niveis sdo: curadora, plataforma e
protagonista. As marcas curadoras sao aquelas que ajudam a
divulgar causas, temas ou iniciativas, que estejam alinhadas a
imagem da marca, mas sem envolvimento maior ou agdes
préticas, como projetos ou programas sociais. Logo, marcas
curadoras podem promover representatividade em suas
campanhas publicitérias, por exemplo, mas nao fazem disso um
objetivo central de sua atuagdo. As marcas plataformas, por sua
vez, ndo tém uma causa definida, nem atuacao especifica, mas
apoiam e colaboram com iniciativas, divulgando, patrocinando
ou mantendo acdes e projetos. J& as marcas protagonistas
assumem causas ou questoes e atuam concretamente em prol
delas. Ou seja, desenvolvem acOes e projetos que podem
colaborar efetivamente para mudangas sociais.

Entendemos que uma campanha pode ter diferentes
finalidades, procurando atuar em grandes ou pequenas escalas
de transformacdo social. A intencdo pode ser desde o
conhecimento ou a consciéncia de uma causa ou temaética
social, até a tentativa de promover uma mudanca de
comportamento. Por isso, nossa intencdo aqui é analisar o nivel
de engajamento da campanha em si e ndo da marca como um
todo. Uma vez que, para classificar a marca, seria necessario
observar a atuacgao desta de forma mais ampla.

Utilizaremos os mesmos termos de classificagdo descritos
acima, entendendo a curadoria como um nivel narrativo.
Consideramos aqui curadoras as marcas que dao lugar as
teméticas sociais, gerando representatividade, mas sem discutir
o tema. Curadoria seriam, portanto, aquelas que incluem os
marcadores de diversidade e inclusdo nas narrativas
publicitarias, mas ndo necessariamente propdem um debate. Os
marcadores podem aparecer de forma sutil enquanto a
centralidade permanece na marca e/ou produto divulgado.

Como plataformas, consideramos as marcas que fornecem
um espago de debate para as causas. Ddo espaco a diversidade,
representam diferentes grupos e causas, demarcam a presenga
desses marcadores e provocam a discussao. Nessas ha,
portanto, representatividade e debate, mas permanece em nivel
discursivo, mesmo que num nivel mais aprofundado e com
posicionamento mais consistente da marca.

J& na categoria de protagonistas, enquadram-se aquelas
marcas que, além de terem representatividade e proporem o
debate, também promovem acoes efetivas para além do nivel
discursivo. Ou seja, marcas desenvolvem projetos que

3 Estadio criativo desenvolve projetos de impacto positivo para marcas.
Entrevistado para pesquisa de mestrado. Disponivel em:
https://www.heyshoot.cc/. Acesso em: 19 maio 2023.
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colaboram positivamente para a inclusdao de grupos e atuam
pela causa pela qual se posicionam como defensoras. Nas
marcas protagonistas se visualiza uma atuacao para além do
nivel narrativo e do nivel discursivo: a marca implementa
diferentes tipos de acOes e projetos que podem reverter em
beneficios palpaveis para o grupo ou causa.

Em qualquer um dos niveis, a acdo das marcas pode ser
pontual ou mais recorrente. Além de variar o nivel de
engajamento de acordo com a campanha ou agdo, variam
também o engajamento em diferentes tematicas, quando a
marca trabalha com mais de uma, por exemplo. Porém, neste
recorte, observamos apenas a campanha, por isso esta ndo é
uma classificacao definitiva para definir a marca, e, sim, uma
observacao da atuacao pontual da campanha citada no
mapeamento, em relacao aos marcadores de diversidade e
inclusdo. Para uma andlise da marca, de modo geral, seria
necessdria uma andlise ao longo dos anos, de ordem
paradigmatica. No tépico de resultados e andlise, veremos mais
detalhadamente o mapeamento desses marcadores e a
classificagao que propomos.

2 Publicidade de causa

Quando falamos em causas sociais, nos referimos a
problemas ou temas que afetam a sociedade como um todo ou
a determinados grupos, o que inclui tanto questoes estruturais
como questdoes urgentes. Podem variar desde questdes
relacionadas a pobreza, satide, educagao, justica social, meio
ambiente, direitos humanos, igualdade de género, diversidade
e inclusdo, entre outras. £ comum vermos essas causas
associadas a movimentos sociais e campanhas de
conscientiza¢ao, bem como a esforcos filantrépicos e politicas
publicas.

O que chama atencao é que cada vez mais vemos marcas se
posicionando socialmente. Desde sempre, a publicidade foi
chamada para auxiliar na divulgacao de ONGs, arrecadagao de
fundos, doacges e conscientizacdo de diversas temaéticas na
sociedade, aproveitando sua capacidade de circulacao e
criatividade na transmissao de mensagens. No entanto, essas
campanhas eram menos frequentes do que aquelas com
objetivos comerciais. No passado, marcas raramente
levantavam bandeiras sociais e, quando o faziam, geralmente
era para cumprir uma cota de responsabilidade social, com
acoes pontuais, de baixo engajamento e orcamentos modestos.

Atualmente, os discursos sociais, ambientais, politicos e
culturais fazem parte da publicidade mesmo quando nao sao
campanhas de cunho social ou responsabilidade social. Ou seja,
a criagdo publicitdria passou a usar temas sociais como
referéncia criativa. Isso resulta em mais antincios que divulgam
marcas e vendem produtos, mas também incluem temas sociais
na narrativa, de maneira sutil ou explicita. Esse movimento
reflete uma mudanca na forma como as marcas se relacionam
com seus consumidores, reconhecendo que as pessoas nao
apenas compram produtos ou servicos, mas também
consomem 0s valores e ideais que uma marca representa.

A presenga de discursos sobre causas sociais em narrativas
publicitdrias nos conduz ao estudo dessa relagdo entre
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publicidade e causas, que leva diferentes nomes, mas defini¢des
mais ou menos similares. Rogério Covaleski (2015), por
exemplo, diferencia publicidade com causa social e
comunicacao publicitdria comercial com causa. Na primeira, a
preocupacdo principal é com a causa em Si, mesmo que
promovida por uma marca anunciante, sendo que o objetivo
econdmico é secundario ou até mesmo indireto. J& na
comunicacao publicitdria comercial com causa, a causa é usada
COMO um recurso na comunica¢ao, mantendo-se o interesse
economico e de imagem da marca, podendo ou nao haver parte
dos lucros revertidos para a causa social em questao.

Ja nos estudos de Patricia Saldanha (2016), vemos o termo
publicidade social, que pode ser entendido como uma
ferramenta de transformagao social e econdmica que vai além
do aspecto comercial e do uso de causas como recurso criativo.
A autora destaca a existéncia de diferentes tipos de publicidade
socialmente responsavel, incluindo a publicidade comunitaria,
que busca solugdes para demandas especificas e fomenta a
economia local, e a publicidade de causa, que se dedica a
questdes humanitarias e ambientais. Para a autora, a
publicidade social é uma ferramenta que pode ser utilizada em
prol de objetivos sociais, sem necessariamente envolver marcas
comerciais.

No campo das narrativas publicitarias, Bragaglia e
Albuquerque (2016) se referem ao conceito de publicidade com
apelo social. Isso significa usar uma causa em andncios para
comover a audiéncia. Embora o objetivo comercial ndo seja
abordado diretamente, ele esté presente na mensagem. A causa
social funciona como um apelo para estabelecer um diélogo
com o publico, sugerindo que a marca é aliada da causa. Ao
consumir, o ptblico estd contribuindo ou concordando com o
posicionamento da marca em relacéo a causa.

De maneira semelhante, Santaella, Perez e Pompeu (2020,
p. 2) consideram o termo “publicidade de causa”, entendendo-
o como “toda acao comunicacional inserida na ecologia
publicitaria que, podendo ter objetivos mercadolégicos mais ou
menos evidentes, expressa 0 posicionamento ou a agao do
anunciante (empresa ou marca) em relacdo a alguma questao
social”. Isso significa que as mesmas pecas e ferramentas
publicitarias usadas para fins comerciais podem ser usadas para
comunicar a¢oes ou posigoes das marcas em relagao a questoes
de natureza social.

No conceito de publicidade de causa, apresentado por
Pompeu (2021, p. 9), entende-se que essa abordagem traz a
tona questdes sociais, identitdrias ou ecoldgicas em seus
contetidos, levando-as para discussdo e aumentando sua
visibilidade por meio dos antincios veiculados pelas marcas. No
entanto, o autor também propGe o conceito de publicidade pos-
causa, que, embora as marcas mantenham seus objetivos
mercadolégicos, reconhecem o potencial de sua pratica para
promover transformacoes, seja na construgao de imaginérios
sociais, seja no comportamento mais ético e responsavel da
prépria marca.

Podemos entender que a criagao de termos e conceitos para
descrever a publicidade com apelo social e a publicidade de
causa representa um movimento estratégico do campo
publicitario, a fim aproveitar uma demanda por um consumo
mais consciente e responsavel. Esses conceitos surgem como
uma tentativa de nomear e teorizar um movimento que existe
na pratica do mercado, no qual marcas utilizam questdes
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sociais, identitdrias ou ecologicas em suas campanhas
publicitérias.

Porém, ha o risco da publicidade usar a causa social como
um aditivo criativo da mensagem, sem a preocupagao de
contribuicdo efetiva a causa em questdo. Nesse sentido, é
fundamental que as marcas que buscam trabalhar com
publicidade de causa estejam realmente engajadas com as
causas sociais abordadas em suas campanhas. Isso significa nao
apenas contribuir financeiramente, mas também atuar de forma
proativa na resolucao dos problemas abordados. A publicidade
nao pode se limitar a apenas transmitir uma mensagem, mas
pode e deve atuar como um agente de mudanca efetivo na
sociedade.

Por isso, é importante que os profissionais de publicidade
tenham conhecimento das temaéticas e dos grupos envolvidos
na causa em questdo, de forma a evitar esterebtipos e
representacOes equivocadas, e que também sejam capazes de
produzir mensagens impactantes e envolventes que possam
engajar o pablico na causa. Além disso, a mensuracdo de
resultados em campanhas voltadas para causas sociais nao pode
se basear apenas em métricas tradicionais, como ntmero de
vendas ou lembranca de marca. E preciso pensar em
indicadores que reflitam a efetividade da campanha em relacao
a0s objetivos sociais propostos, como a conscientizacao e a
mudangca de comportamento do piblico em relacao a causa.

Por fim, é fundamental que a publicidade social seja vista
como um meio de promover a transformacdo social e a
conscientizacdo, e nao apenas como uma ferramenta de
marketing para marcas. Isso implica em uma mudanga de
perspectiva por parte dos profissionais de publicidade, que
precisam ter em mente que seu trabalho pode ter um impacto
significativo na sociedade e, por isso, precisa ser feito de forma
responsavel e engajada. Além disso, conforme j& vimos na
introducao deste artigo, o discurso publicitario de causas
também repercute positivamente de forma comercial: os
consumidores e as consumidoras possuem maior propensao ao
engajamento quando marcas assumem posturas mais ou menos
pautadas em causas sociais.

3 Diversidade e inclusao

A temética “diversidade e inclusao” parece ser a tonica que
guia muitas das discussoes atuais, de um lado por mobilizar
organizacOes para o enfrentamento de transformacoes
necessarias e, de outro, por silenciar discussoes sobre
preconceito e igualdade de oportunidades. Basta ligar a
televisao que certamente alguma marca vai apresentar uma
vertente em seus discursos publicitarios; basta abrir o jornal que
a pauta estara estampada, retratada em uma reportagem; ou
basta acessar as redes sociais que o feed ird carregar imagens,
manifestos e posicionamentos plurais. A atencdo e a
importancia dada ao assunto diversidade é essencial para se
repensar o0s espagos, padrdes e comportamentos da sociedade.

Para Fleury (2000, p. 20), o termo diversidade faz
referéncia a “um mix de pessoas de identidades diferentes”. A
diversidade é caracteristica prépria da espécie humana e,
portanto, da sociedade, a qual inclui diferentes costumes e
hébitos, como gastronomia, manifestacdes religiosas, tradicoes,
rituais, etnias, memorias. Um pais multicultural como o Brasil
reflete a sua diversidade cultural na formagao da populacao por
varias questdes: sua construgao histérica (desde o colonialismo
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até os mais recentes processos migratorios); seu extenso
territério, que apresenta diferencas climaticas, econdmicas,
sociais e culturais entre as regiao; miscigenacao/mesticagem,
sua populac¢do é composta por descendentes de diversos povos;
a globalizacdo, que interfere pelo intenso intercdmbio
econdmico e cultural entre os paises, 0s quais muitas vezes
buscam a homogeneidade.

Segundo Yago (2019), o termo diversidade pode assumir o
sentido de algo que estd em relacdo de interdependéncia a algo
ou alguém; ou nas relacdes socioculturais, quando algo que é
reconhecido e tido como norma e, por outro, algo que esté fora
dos limites dessa normalidade. O autor propoe:

Assim sendo, a propria utilizacao do termo diversidade jd implica, de
antemao, admitir a existéncia de uma margem e de um centro, de
uma conven¢do normativa que, sendo tacita ou explicita, deve ser
necessariamente reconhecida: um sujeifo branco em oposicao a um
Sujeito negro, um sujeito heterosexual em oposicio a um Ssujeito
‘homo ou bissexual, um Sujeto cissexual em oposicao a um sujeito
transexual, um sujeito homem em oposicao a um sujeito mulher, um
Sujeito morfologicamente “comum” em oposicdo a um Ssujeito com
deficiencia, etc. Em ultima instdncia, o campo das diversidades
acothe marcas sociais  daqueles  sujeifos que nao foram
convencionados como ‘normais, isto € como 0s sujeitos
privilegiados ao longo de séculos de investimentos de poder e saber
que passaram a Ser considerados como universais pelas
epistemologias e pelas politicas (Yago, 2019, p. 55).

Ou seja, diversidade consiste em todos os fatores que
constroem um individuo, incluindo idade, género,
nacionalidade, crencas, personalidade, stafus social e
orientacdo sexual. £ fundamental entender que no se limita &
presenga de pessoas com diferentes caracteristicas, mas
também envolve a inclusdo e a promogdo da igualdade de
oportunidades e direitos para todas as pessoas. Inclusao, para
Sassaki (1998), refere-se a modificagdo da sociedade para torna-
la capaz de acolher todas as pessoas. Portanto, incluséo é uma
forma de insercao social, levando em consideragdo as
necessidades do individuo como questdo social, na busca pela
transformacao da sociedade e nao a adequacao do sujeito na
sociedade.

Diversidade e inclusdo é, sobretudo, falar sobre pessoas.
Ambos 0s conceitos se referem a garantir que todas as pessoas,
independentemente de sua raga, etnia, género, orientacao
sexual, religido, deficiéncia ou outras caracteristicas, sejam
incluidas, respeitadas e valorizadas em todos os aspectos da
vida. A diversidade tem a ver com a representacao de diferentes
grupos de pessoas e perspectivas em um determinado
ambiente, enquanto a inclusao tem a ver com criar um
ambiente que acolha e valorize as diferencas de todas as
pessoas. Os conceitos sao essenciais para criar um ambiente de
trabalho, uma comunidade ou uma sociedade mais justa e
equitativa.

A diversidade e a inclusdo sao fundamentais em todas as
areas, inclusive nas empresas de comunica¢do, perpassando
desde a cultura organizacional até as politicas e praticas
cotidianas. Pesquisas mostram que ter uma equipe diversa e
inclusiva pode trazer diferentes perspectivas e ideias, o que
pode levar a uma maior criatividade e inovacao, elementos
essenciais para a rotina comunicacional. Uma pesquisa da
Harvard Business Review, intitulada “Como a diversidade
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impulsiona o desempenho da inovacao”, publicada em 2018,
descobriu que empresas com maior diversidade étnica e
cultural sdao mais propensas a desenvolver novos produtos e
servicos inovadores. Isso ocorre porque pessoas de diferentes
origens culturais e étnicas podem trazer perspectivas Gnicas e
ideias inovadoras para uma organizacao. Tal pesquisa foi
realizada com mais de 1.700 empresas em oito paises
diferentes.

A pesquisa “Diversidade importa”, da McKinsey &
Company, publicada em 2018, também traz dados
semelhantes. Baseada em uma amostra de mais de 1.000
empresas, em 12 paises, ela revelou que equipes com maior
diversidade de género e étnica tendem a ser mais criativas e
inovadoras, justamente porque pessoas com diferentes
perspectivas, habilidades e experiéncias podem trazer novas
ideias e solugdes para um problema. De acordo a pesquisa, as
empresas com maior diversidade étnica e cultural tém 33%
mais chances de ter um desempenho financeiro acima da média
em seu setor; e a diversidade de género estd associada a uma
maior probabilidade de inovacdo: empresas com maior
diversidade de género eram 15% mais propensas a ter inovacoes
bem-sucedidas em compara¢ao com as empresas Com menor
diversidade de género. Esses dados reforcam a ideia de que a
diversidade e a inclusdo s3ao importantes para 0 sucesso
financeiro e a inovacao de uma empresa. No entanto, mesmo
com tantas vantagens, este ainda parece ser um grande desafio
para as empresas de comunicacao. Como podemos perceber a
partir do estudo assinado pelo Observatério da Diversidade na
Propaganda (ODP), entidade setorial fruto da uniao de agéncias
para construcao de metas para acelerar a inclusao de grupos
sub-representados no setor, em parceria com a Gestao Kairos.
Conforme o estudo, homens representam 85% dos cargos de
CEQO e as mulheres sao apenas 15%. Os autodeclarados brancos
ocupam 92% desse cargos, enquanto que 0S hegros
correspondem somente a 8% das presidéncias. Entre as
pesquisadas, nenhuma agéncia tinha uma mulher negra no
comando mais alto. Os dados demonstram a falta de inclusao
no mercado publicitério e a disparidade de género e raga nos
cargos de lideranca. O censo também comprovou a baixa
participacao da comunidade LGBTQIAP+ no comando das
agéncias de propaganda — com apenas 8% dos CEOs se
declarando homossexuais. O diagndstico contou com um
plblico total de 28 agéncias e amostragem de participacéo de
6.266 funcionarios.

A insercdo da diversidade e da inclusdo no discurso
publicitério e na vida das marcas passa também por uma revisao
da constituicdo da producdo publicitéria: para se criar um
discurso diverso e inclusivo é preciso também ser assim. Hoje,
muitos grupos e coletivos atuam nesse sentido. Podemos citar,
por exemplo, o coletivo “Publicitarios Negros”, que luta pela
transformacao do mercado publicitario.

A diversidade e a inclusdo devem estar presentes em todos
0S aspectos de uma empresa de comunicagdo, nao se
restringindo  aquelas  acbes  especificas do  campo
comunicacional, como a preocupa¢ao com a producao do fazer
publicitario, na perspectiva da criacao e veiculagdo produtos e
campanhas publicitirias com tom inclusivo e representativo.
Nesse sentido, as empresas devem se atentar aos processos de
recrutamento e selecao, buscando diversidade em suas
contratagdes; de desenvolvimento e treinamento, gerando
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oportunidades; e de politicas e praticas, promovendo a
equidade salarial, por exemplo.

Para este artigo, propusemos alguns marcadores, que
aparecem com mais frequéncia: identidade de género: refere-
se a identidade de uma pessoa como homem, mulher, nao-
bindrio ou outro género (1); orientagdo sexual: refere-se a
atragdo romantica, sexual e/ou emocional de uma pessoa por
outros do mesmo género, de género diferente ou de vérios
géneros (2); questoes étnico-raciais: refere-se a cor da pele,
ancestralidade e cultura de uma pessoa (3); idade e geragao:
refere-se a idade cronoldgica de uma pessoa e também pode
incluir a experiéncia de vida e a geragdo a que pertence (4);
corpo: refere-se a dimensdes como tamanho, peso, forma,
aparéncia e habilidades fisicas, incluindo deficiéncias e
condicdes médicas (5).

A partir desses cinco marcadores sociais de diversidade e
inclusdo, analisaremos as campanhas publicitirias selecionadas.

4 Resultados e analise

No mapeamento feito a partir das 330 campanhas
publicitérias publicadas no acervo do Clube de Criacdo, nos
anos de 2022 e 2023, selecionamos para analise aquelas
identificadas com os marcadores acima citados. Obtivemos um

universo de 26 campanhas com discursos sociais e acoes em
prol da diversidade e inclusdo. Nosso rizoma ficou constituido
da seguinte maneira: 17 campanhas possuem o marcador de
identidade de género, oito tém o marcador de orientagdo
sexual, cinco de questdes étnico-raciais, trés com o marcador
de corpo e uma de idade e geragdo. Em cinco campanhas havia
mais de um marcador presente. Sendo, portanto, identidade de
género o marcador mais utilizado pelas marcas. Enquanto que
idade e geracdo teve apenas uma mencao.

Em se tratando de segmento de negdcio, comércio e
cosméticos foram os mais recorrentes. O canal de televisao E!
Entertainment utilizou na campanha os cinco marcadores de
diversidade e inclusdo considerados nesta observacao. Na
campanha da marca SumUp (servicos financeiros) estdo
presentes os marcadores de identidade de género e orientacao
sexual. Nas campanhas das marcas Centauro encontramos
identidade de género e questdes étnico-raciais; da Starbucks e
Avon, estdo evidentes os marcadores de identidade de género e
orientagdo sexual. J& no caso da marca O Boticério, sdo duas
campanhas diferentes, uma utiliza identidade de género e, em
outra, o marcador de corpo. A Figura 1 demonstra cada um dos
marcadores como um platd, bem como a relacdo de causa,
namero de ocorréncia, o segmento do negdcio e a marca que o
utilizou.

Figura 1 —Mapa de Marcadores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).
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Na etapa seguinte da nossa analise, passamos a olhar cada
um dos platds a partir da sua intensidade, considerando tanto a
ocorréncia quanto o nivel de engajamento das marcas em
relacdo as pautas e observando como cada uma delas
desenvolveu o marcador de diversidade e inclusao presente no
discurso da marca, classificando em curadoras, plataformas e
protagonistas. O primeiro nivel foi uma utilizacao discursiva, ou
seja, a marca evidencia a tematica social, junto a um discurso
mercadolégico. A defesa da causa é sugerida, e a questao social
pode ser percebida, mas ndo hé, necessariamente, uma
proposicao de debate. Um exemplo é a campanha “O upgrade
do seu dia a dia”, da Philips Walita, com o marcador de
orientacdo sexual, a narrativa gira em torno das facilidades
proporcionadas pelos produtos da marca. No video estdo
presentes casais homoafetivos em situacdes cotidianas e tarefas
domésticas, mas o texto do antincio néo faz mencao a tematica,
a referéncia é apenas visual. Outro caso é a campanha “Novas
fadas”, da Nike, o video mostra uma menina andando de skate,
com musica ao fundo, sugerindo e reforcando o lugar feminino
no esporte, mas ndo ha uma defesa enfatica dessa questdo.
Identificamos cinco campanhas em que as marcas foram
consideradas curadoras. Dessas, uma marca utilizou os cinco
marcadores; outras trés, o marcador identidade de género; e
uma, orientagao sexual.

No segundo nivel de engajamento estdo as marcas
consideradas plataformas. Sao aquelas em que a defesa da causa
é declarada e a tematica é central no desenvolvimento da
narrativa do anincio. Ha, nesses casos, o objetivo de promover
0 debate e colaborar para a conscientiza¢ao em torno da causa.
Nessa categoria, estdo incluidas 12 campanhas do nosso
mapeamento. Cinco delas com marcadores de identidade de
género, trés de orientagdo sexual, duas de questdes étnico-
raciais e duas de corpo. Um dos exemplos é a Burger King, com
a campanha “Como explicar”. No video, criangas explicam na
linguagem infantil questdes de orientacdo  sexual,
naturalizando a temética e desconstruindo preconceitos. Outra
marca é a Coca-cola: numa campanha de natal, o Papai Noel é
representado por uma pessoa negra. Toda a narrativa gira em
torno da defesa da representatividade das pessoas negras. Na
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campanha “Free Le Boom Boom”, O Boticario defende a
diversidade de corpos, promovendo a desconstrucao do
estere6tipo de corpo perfeito e sexualizado da mulher
brasileira. Nas campanhas dessas marcas aqui observadas, o
marcador de diversidade e inclusdo é evidente, sendo a matriz
da narrativa. Todo o discurso publicitario da marca é construido
em torno da tematica.

J& o nivel de protagonista pode ser considerado um passo
além das marcas plataformas. Nessa categoria estdo acoes
praticas da marca. Ou seja, ha o posicionamento declarado em
defesa da causa, promocao de debate e acdes efetivas que
podem auxiliar concretamente 0s grupos sociais envolvidos. A
temética permanece como o centro da narrativa, mas a atuacao
da marca sai de um nivel discursivo, que passa a desenvolver
projetos com intencdo de impacto positivo, podendo ser
pontuais ou continuos. Nesse nivel vemos marcas se
posicionando e apoiando publicamente grupos e questdes
sociais. Entendem que, ao se envolverem em causas sociais,
podem fortalecer sua reputacao.

Em nosso mapeamento, categorizamos nove das
campanhas como protagonistas. Dessas, trés possuem o0s
marcadores de identidade e género e orientagao sexual na
mesma campanha, uma campanha com identidade de género e
questbes étnico-raciais, uma com questdes étnico-raciais e
outras quatro com marcador de identidade de género.

Na acdo promovida pela Starbucks, observamos um acao
que pode ser classificada como protagonista. Na campanha “/’m
working”, a marca transformou as cafeterias em agéncias
temporérias de empregos, destinadas a colocagdo de pessoas
trans no mercado de trabalho formal, a fim de promover a
inclusao desse grupo social. J& na campanha “ Paywall Down”,
da L’Oréal Paris, a marca pagou os principais portais de noticias
do pais para liberar matérias pagas, para que mulheres tivessem
acesso & noticias sobre assédio, possibilitando a educagdo e
consciéncia a respeito do assunto.

Na Figura 2 estdo mapeadas as marcas, as campanhas e as
causas. Foram agrupadas a partir do nivel de engajamento, de
acordo com a forma como cada marcador foi abordado pelas
marcas.
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Figura 2 — Classificacdo de engajamento
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

O mapeamento demonstra que a maior parte das
campanhas estd nos niveis de plataforma e protagonista. O plato
mais intenso é o de identidade género, enquanto que o menos
intenso é o marcador de idade e geracdo, que aqui indica a
presenca de linhas de fuga no nosso rizoma — configurando uma
tendéncia discursiva, da mesma forma como essa parece ser
uma questdo social emergente — a serem investigadas e
problematizadas em movimentos futuros desta pesquisa. Este
recorte nos da um panorama dos marcadores de diversidade e
inclusdo presentes em campanhas publicitarias, bem como o
nivel de engajamento das marcas que os utilizam. Uma vez que,
mais do que ter a diversidade representada, é importante
atentar para a qualidade dessa representacao e o quanto a
inclusdo é um fato. E nesse sentido que este artigo busca
contribuir, com um retrato da diversidade e inclusdo na
publicidade brasileira.

5 Consideracoes finais

Cartografar é tracar caminhos, compostos por emaranhados
de linhas constituintes do nosso objeto empirico. E buscar por
destinos, nem sempre conhecidos e com potenciais obstaculos
e desafios. Nosso movimento inicial apresentado aqui foi de
percorrer as trilhas da contemporaneidade do campo
publicitdrio, para mapear a presenga das causas sociais nos
discursos das marcas. Para tanto, imergimos no acervo do Clube
da Criagdo, e, ao observar as publicacdes feitas em 2022 e inicio
de 2023, identificamos 330 campanhas publicitérias.

Logo, nossos esfor¢os de pesquisa foram conduzidos pelo
interesse de descobrir quais causas teméticas, relacionadas a
diversidade e inclusao, estdo sendo empregadas pelas marcas
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em suas campanhas publicitérias, e, além disso, identificar o
grau de engajamento delas. Por isso, das 330 campanhas
analisadas, apenas 42, ou seja, 12,7% tensionam alguma pauta
social em seus discursos publicitdrios. O ntGmero timido
consegue reduzir ainda mais quando essas campanhas estao
alinhadas aos propésitos de marcadores de diversidade e
inclusdo, chegando a 26 publicagdes. Especificamente sobre as
teméticas abordadas nos produtos publicitarios, a maioria, 17
pecas, tensiona a causa identidade de género, seguidas de
orientacdo sexual (8 pecas), questdes étnico-raciais (5 pecas),
corpo (3 pecas) e idade e geragdo (1 peca). Consideramos estes
como os platds constituintes do nosso rizoma, analisando a
maior ou menor intensidade em relacdo tanto a ocorréncia
quanto ao engajamento.

Ressaltamos que nesse corpus estdo incluidas aquelas
campanhas em que a tematica social é central e demarcada na
narrativa. Pois entendemos que, em alguns casos, a
representatividade pode estar inserida sem destaque ou sem a
aparente intencdo de chamar atengdo. Outro ponto nao
analisado neste recorte é a data de veiculagdo das campanhas,
ou seja, se elas foram programadas de acordo com o calendario
de datas como dia da mulher, més do orgulho, entre outros.
Porém, visualizamos a sazonalidade dos usos das causas pelas
marcas com um aspecto importante a ser considerado na
continuidade deste estudo.

Para classificar o grau de engajamento das marcas nas
causas sociais, utilizamos a escala Shoot, e identificamos: 5
campanhas de marcas curadoras, quando se mantém no nivel
narrativo, geram representatividade, mas ndo discutem o tema;
12 campanhas de marcas plataformas, quando fornecem um
espaco de debate para as causas, provocando discussdes; e 9
campanhas de marcas protagonistas, quando, além de terem
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representatividade e propor o debate, também promovem
agoes efetivas. Ressaltamos que as marcas O Boticério e
Mercado Livre aparecem com duas campanhas distintas cada
uma.

Esses dados revelam que o campo publicitirio vem
acompanhando o desenvolvimento dessas pautas na sociedade,
ao mesmo tempo que reflete 0 andamento das discussdes no
mercado de trabalho. Ao mapearmos, nosso rizoma revela que
existe um espelhamento da intensidade das causas: apresentam
maior intensidade no discurso aquelas que também ja
ganharam mais evidéncia social e que ja sdo pontos de
tensionamento no dmbito do trabalho publicitario, como as
questdes de género. J& as questdes do etarismo, por exemplo,
aparecem como linhas de fuga, pois, atualmente,
acompanhamos o crescimento desta como uma demanda
social, bem como uma demanda no mercado de trabalho da
publicidade.

A partir dos resultados apresentados, disponibilizados pela
anélise dos marcadores sociais de diversidade e inclusao,
identificamos que ainda ha um longo caminho a ser percorrido
para se alcancar a representacao e representatividade da
diversidade brasileira na publicidade. Enquanto campo, a
publicidade precisa, urgentemente, ampliar os discursos para
que contemplem as multiplicidades. Para que isso aconteca de
fato, acreditamos que uma das estratégias possa estar
concentrada em uma formagao académica critica, que tensione
aspectos sociais, ao mesmo tempo que discuta a
responsabilidade do campo, refletindo na forma como a
publicidade se apropria de discursos e produz narrativas.

Lamentamos o fato de que, na maioria das vezes, a
publicidade se movimenta na busca por revisoes discursivas e
de suas praticas a partir de forcas externas ao campo, as quais
Wottrich (2019) conceitua como préticas de contestacao.
Quando as pessoas se confrontam com a publicidade e utilizam-
se dos canais digitais das proprias marcas para manifestarem
seus descontentamentos, forcando reposicionamentos de
marcas como aquele que acompanhamos no caso da Skol, com
a campanha “Esqueci 0 nao em casa”, em 2015, quando a
reacado das consumidoras promoveu um interessante
movimento de reposicionamento da marca. No entanto, a forca
para o rearranjo precisou ser externa ao campo, quando cabetia
a propria publicidade este posicionamento critico, reflexivo e
propositivo no sentido de revisar-se.

Nao podemos ignorar o fato de que o campo publicitario
tem um papel essencial nesse processo como agente de
publicizacdo. As marcas podem (e devem) desenvolver seu
papel social, a0 empregarem sua visibilidade e alcance para
aumentar a conscientizacao sobre causas sociais importantes.
Isso poderia ser feito por meio de campanhas publicitarias que
eduquem e informem ao ptblico sobre determinadas questdes,
incentivando acdes e mudangas de comportamento. Embora
tenham meios para a ampliacdo do seu papel social, somente
algumas marcas conseguem ir além de iniciativas pontuais,
gerando mudancas sistémicas, ao envolver debates pablicos,
defesa de politicas piblicas e lideranca em coalizes
empresariais que buscam resolver problemas sociais e
impulsionar mudancas positivas.

E importante ressaltar que o envolvimento das marcas deve
ser auténtico e genuino. Os consumidores e consumidoras
estao exaustos de discursos vazios, e, cada vez mais, atentos as
préticas enganosas, que buscam apenas melhorar a imagem da
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marca sem um compromisso real com as questoes sociais, com
os marcadores de diversidade e inclusao ou com as
comunidades envolvidas. Portanto, é imperativo agir de forma
consistente com valores e adotar uma abordagem transparente
e responséavel ao se envolver em causas sociais.

Por fim, podemos dizer que seguiremos cartografando as
mudangas do cendrio publicitdrio nacional, observando os
novos movimentos e retratando as possibilidades para fomentar
praticas mais inclusivas e honestas para o campo da
publicidade, fazendo da pesquisa, da coleta e da anlise critica
de dados também uma ferramenta de transformacao do préprio
campo pesquisado.
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