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As identidades sdo formadas no ponto instavel onde a vida pessoal encontra a
narrativa da histéria. Identidade ¢ uma conversa sempre inacabada.

Stuart Hall



RESUMO

NEVES, Gléucia Salvador. Marketing e Diversidade: uma analise dos argumentos para o
engajamento das marcas nas lutas identitarias na contemporaneidade. 2023. 139 f. Tese
(Doutorado em Comunica¢do) — Faculdade de Comunicacdo Social, Universidade do Estado
do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2023.

Diversidade passou a ser um dos principais elementos norteadores das narrativas
publicitarias na contemporaneidade, tanto no Brasil como no mundo. Negros, indigenas, idosos,
pessoas com deficiéncias fisicas, corpos obesos, mulheres, membros da comunidade
LGBTQIA+ e outras identidades, historicamente excluidas e marginalizadas, ganharam
visibilidade ou passaram a ocupar novas posi¢cdes de sujeito na comunicacdo das marcas.
Passamos, assim, a testemunhar a pauta da politica identitaria sendo incorporada, de forma cada
vez mais intensa e frequente, pelo mercado como uma estratégia de aproximagao entre marcas
e consumidores. A presente tese busca entender essa transformacdo na comunicagdo
publicitaria, que abandona um posicionamento politicamente neutro e assume o ativismo
politico, especialmente em prol das causas identitarias. Para atingir tal objetivo, o ponto central
da nossa pesquisa foi o estudo documental, a partir da analise retdrica de textos de publicacdes
(relatorio, manual e revista) que orientam os profissionais de marketing e publicitarios para o
enfoque na diversidade. Nestes discursos, buscamos encontrar as principais justificacdes —
explicitas ou implicitas - para a adesdo das marcas as lutas dos grupos minoritarios por maior
representatividade. Partimos da premissa de que a explicacdo usual do processo de politizagao
das marcas apenas como resposta a apelos dos consumidores ¢ uma forma simplista de
compreender o fendmeno, que desconsidera mudangas mais amplas no interior do sistema
capitalista, no panorama sociocultural e no proprio ecossistema de comunica¢ao de marketing.
A revisdo teorica, que constitui a primeira parte desta tese, possibilitou o aprofundamento da
nossa andlise, ao articularmos a abordagem de pensadores de areas distintas como Sociologia,
Economia, Politica, Antropologia do Consumo e Comunica¢do Social. Destacamos a
contribuicdo das teorias de Stuart Hall para nossa perspectiva critica. Com essa tese, esperamos
contribuir especialmente para o campo dos estudos em Publicidade e Marketing.

Palavras-chave: Marketing inclusivo. Branding da diversidade. Ativismo de marca.
Publicidade de causa.



ABSTRACT

NEVES, Glaucia Salvador. Marketing and diversity: an analysis of the arguments for brands’
engagement in contemporary identity struggles. 2023. 139 f. Tese (Doutorado em
Comunica¢ao) — Faculdade de Comunicagao Social, Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2023.

Diversity has become one of the main guiding elements of contemporary advertising
narratives, both in Brazil and around the world. Black people, indigenous people, the elderly,
people with physical disabilities, obese bodies, women, members of the LGBTQIA+
community and other identities, historically excluded and marginalized, gained visibility or
began to occupy new subject positions in brand communication. We thus begin to witness the
issue of identity politics being incorporated, in an increasingly intense and frequent way, by the
market as a strategy to bring brands and consumers closer together. This thesis seeks to
understand this transformation in advertising communication, which abandons a politically
neutral position and assumes political activism, especially in favor of identity causes. To
achieve this objective, the central point of our research was the documentary study, based on
the rhetorical analysis of texts from publications (report, manual and magazine) that guide
marketing and advertising professionals to focus on diversity. In these texts, we seek to find the
main justifications — explicit or implicit — for brands’ adherence to the struggles of minority
groups for greater representation. We start from the premise that the usual explanation of the
process of politicization of brands as a response to consumer appeals is a simplistic way of
understanding the phenomenon, which disregards broader changes within the capitalist system,
in the sociocultural panorama and in the marketing communication ecosystem. The theoretical
review, which constitutes the first part of this thesis, made it possible to deepen our analysis,
by articulating the approach of thinkers from different areas such as Sociology, Economy,
Political Science, Anthropology of Consumption and Communication Studies. We highlight
the contribution of Stuart Hall's theories to our critical perspective. With this thesis, we hope to
contribute especially to the field of studies in Advertising and Marketing.

Keywords: Inclusive Marketing. Diversity Branding. Brand Activism. Social Cause
Advertising.
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INTRODUCAO

A aproximac¢do de marcas de bens tangiveis ou simbodlicos com valores sociopoliticos
ndo ¢ propriamente uma novidade. No final da década de 1980, a marca de moda italiana United
Colors of Benetton ganhou proje¢do global ao veicular, de forma pioneira, campanhas
publicitarias que abordavam temas polémicos do debate publico da época como refugiados,
intolerancia religiosa, AIDS e racismo. O idealizador dessas campanhas, o fotégrafo Oliviero
Toscani, denunciou em sua obra-manifesto “A publicidade ¢ um cadéver que nos sorri” o
modelo falsificado e hipnético da felicidade que era reproduzido nos contetidos publicitarios
até¢ entdo, representando a antitese de uma comunica¢do socialmente responsavel, por nao
refletir “o papel social, publico e educativo da empresa que lhes confia um orgamento”
(Toscani, 1996, p. 25).

Desde entdo, um niimero crescente de marcas passou a abordar questdes sociais em suas
campanhas de comunicagdo direcionadas a seus consumidores como constatam os trabalhos de
diversos pesquisadores (Klein, 2000; Balonas, 2006; Nos Aldas, 2007; Machado, 2011;
Domingues; Miranda, 2020; Covaleski, 2020; Santaella; Perez; Pompeu, 2021).

A publicidade tem vindo a assumir um papel social, focando-se em temas que refletem
as angustias dos nossos tempos, desde o problema da fome, a defesa das minorias,
denuncia de violéncia ou as questdes ambientais e o futuro do planeta, entre tanto
outros temas. As técnicas de criagdo ¢ produgdo de contetidos tradicionalmente
aplicadas a publicidade comercial sdo agora utilizadas visando estimular a consciéncia
social de cada individuo e a criagdo de novos habitos (Balonas, 2006, p. 29).

Nota-se nos ultimos anos, entretanto, uma intensificagdo da comunicacdo publicitaria
em uma abordagem sociopolitica muito especifica: a defesa da “diversidade”. Com cada vez
mais frequéncia, percebe-se uma alteragdo na composicdo de imagens e representacdes
projetadas nas comunicagdes de marca, de forma a dar maior visibilidade a grupos
historicamente marginalizados, como negros € outras minorias étnicas, mulheres, idosos,
pessoas da comunidade LGBTQIAP+, portadores de deficiéncia fisica e de corpos fora do
padrdo estético normalizado. A diversidade tem se tornado, assim, o discurso norteador e,
paradoxalmente, homogeneizador da publicidade contemporanea, com o nobre objetivo - ao
menos declarado pelas empresas - de colaborar para tornar a sociedade mais justa e inclusiva.

Mas se o papel da publicidade, inequivocamente, sempre foi o de persuadir
consumidores a comprar produtos e servigos, com o intuito explicito de gerar lucro para as

organizagodes privadas, uma questdo emerge diante desse fendmeno: por que as empresas, tanto
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no ambito nacional como no global, passaram a aderir e a investir em suas recentes campanhas
publicitarias, de forma tdo contundente e massiva, em prol de uma determinada causa social, a
diversidade - que seria o termo liberal para denominar as lutas por reconhecimento ou por
politicas identitdrias que almejam a inclusdo e o fim do preconceito contra os grupos
minoritarios? Foi a partir desse questionamento principal que se articulou a proposta da presente
tese, na qual buscamos investigar e refletir sobre as possiveis motivagdes subjacentes a esse
ativismo empresarial em prol da diversidade nas estratégias de comunicac¢do de marca.

Buscamos enxergar para além da justificativa-padrdo para a adesdo das marcas as causas
identitarias que se tornou consenso nos discursos dos profissionais de marketing e do mercado
publicitario: a aproxima¢do da marca com os valores culturais contemporaneos dos jovens
consumidores, uma geragdo que seria mais preocupada e envolvida com causas sociais e,
especialmente, com as questdes de representatividade. A justificativa pode até ser crivel, a partir
dos resultados das pesquisas de mercado ou das evidéncias concretas da ascensdo de uma nova
onda de movimentos feministas e antirracistas de dimensao global (como o #MeToo, em 2017,
e o #BlackLiversMatter, em 2020), baseada no ativismo digital, na loégica da “acdo conectiva”,
como apontam Bennet e Segerberg (2015). Entretanto, ¢ um argumento que nos parece fraco se
lembrarmos que a pauta identitaria foi fortemente mobilizada desde o final dos anos 1960, em
diversos paises, incluindo o Brasil. Portanto, ele ndo se sustenta diante de uma simples
pergunta: por que apenas agora, cinquenta anos depois destas mobilizagdes, as empresas
passaram a se engajar com esse movimento politico de viés progressista na comunicagdo de
suas marcas, mesmo diante de um contexto de guerra cultural, na qual parte da populagdo (ou
seja, do mercado consumidor) de paises como Brasil e EUA aderiu a pauta conservadora da
extrema-direita e se posiciona contra as politicas identitarias?

E importante ressaltar que, mesmo no universo corporativo, a adesio a pauta da
diversidade foi incorporada ndo apenas como estratégia de comunicagdo das marcas com os
seus consumidores - que ¢ o foco deste estudo - mas também como direcionamento da politica
de contratacdo de colaboradores para se estruturar “equipes mais diversas” e produtivas.

O objetivo principal da presente tese ¢, portanto, compreender como o discurso da
diversidade passou a ser um “ativo simbolico” na instancia da comunicagdo de marcas a ponto
de tornar-se o padrao hegemodnico nos tltimos anos. Partimos da premissa de que os discursos
sdo praticas sociais que se enraizam socialmente e que, a0 mesmo tempo, constroem o mundo
social (Foucault, 2007), considerando o discurso publicitario como um dos mais eficientes para

fazer circular e legitimar novas ideologias devido a for¢a econdmica de seus enunciadores.
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Consideramos, como hipotese inicial, que o capitalismo contemporaneo enfrenta uma
crise de legitimidade e, por isso, precisa encontrar novas justificagdes para continuar se
expandindo. A diversidade acabou por se tornar uma ideologia politica estratégica para se
associar neste momento historico. E, como hipdtese secundaria, inferimos que algumas
mudangas especificas no ecossistema de comunicacdo afetaram o principal discurso das
empresas capitalistas, a publicidade, abalando seu poder de influenciar comportamentos em
dire¢do ao consumo. A partir destas hipoteses, delineamos a abordagem teorica e a investigagao
empirica necessarias para compreender as razdes que levaram, apenas nos ultimos anos (e com
algumas décadas de atraso), os responsaveis pela comunicagdo das marcas a absorver as criticas
por produzir discursos que reforcavam a exclusdo e a discriminagdo de grupos minoritérios,
passando a adotar o discurso da diversidade nas campanhas publicitarias.

Para tentar responder as questdes que norteiam o presente trabalho, de forma
aprofundada e consistente - coerente com a complexidade de um tema que envolve assuntos
como politica, economia, cultura, comunicagdo e marketing - buscamos apreender o
pensamento de autores dessas diferentes areas na primeira parte da tese, que trata da revisdo
teorica e que foi organizada em trés capitulos.

Consideramos que o envolvimento das marcas com a pauta da diversidade s6 pode ser
compreendido, de forma profunda, a partir de um abrangente panorama das condigdes de fundo
para a emergéncia do fenomeno, que envolve a analise de transformagdes econdmicas, politicas,
sociais e culturais. Por isso, dedicamos os dois primeiros capitulos desta tese a refletir sobre
estas mudangas.

No primeiro capitulo, buscamos entender as razdes para o capitalismo contemporaneo
se aproximar das questdes sociopoliticas. Partimos da premissa de que haveria uma grave crise
de legitimidade do sistema economico dominante e seria necessario forjar um novo espirito
para o capital. Portanto, neste capitulo foi necessario mobilizar conhecimentos de areas como:
Economia Politica (Kotler, 2015; Wallerstein, 1979, 1984, 1998, 2004a 2004b; Hirschman,
2002); Sociologia (Weber, 2014; Boltanski; Chiapello, 2020) e Filosofia (Dardot; Laval, 2016;
Fraser, 2020, 2021).

A abordagem tedrica do segundo capitulo se aproximou mais das questdes culturais,
tentando entender como a diversidade se tornou o espirito do nosso tempo e acabou capturada
pelo mercado. Entendemos que ndo seria possivel nos aprofundarmos no tema diversidade sem
mobilizar o arcabouco tedrico fundamental para compreender as convergéncias entre 0 processo
de globalizagdo, desestabilizacdo das identidades, conformac¢do de novos sujeitos politicos e a

crise de representacdo, que foi fundamentada principalmente no pensamento de Stuart Hall
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(2006, 2013, 2014, 2016) e outros autores do campo dos Estudos Culturais (Silva, 2014;
Woodward, 2014). Buscamos também trazer a visdo do socidlogo brasileiro Renato Ortiz
(2007, 2015) sobre estes temas, a partir do seu conceito de “diversidade como totem da
contemporaneidade”, que se constituiu o titulo deste capitulo.

O “marketing na era dos valores e da diversidade” serd o tema do ultimo capitulo de
revisdo tedrica, em que buscaremos refletir sobre as transformagdes dentro do proprio
ecossistema da comunicacdo mercadoldgica, responsavel pelo planejamento, produgdo e
disseminag¢@o dos enunciados publicitarios, buscando entender o que esta levando as empresas
a deslizarem seus posicionamentos para o sentido dos valores sociais e éticos e,
especificamente, para a pauta da diversidade. Abordaremos dois principais temas: 1) a
reconfiguragdo da comunicacdo de marca e 2) a diversidade na constru¢do da marca como
agente de transformacdo. Contamos com a contribuicdo teérica de pesquisadores que vém
estudando as mudancgas no campo da comunica¢do de marketing nas primeiras décadas do
século XXI, como Naomi Klein (2000), Andrea Semprini (2006), Eduardo Camilo (2010) e
Monica Machado (2011).

Em termos metodologicos, a abordagem da pesquisa serd exploratéria e qualitativa,
consistindo em revisdo teodrica e andlise documental. O cerne do estudo empirico desenvolvido
no quarto capitulo consiste na analise retdrica de textos, realizada a partir de manuais e
relatorios, que abordam os temas “marketing” e “diversidade”, publicados entre 2020 e 2023.
Estes materiais orientam os responsaveis pela comunicacdo das marcas que, em geral, sdo os
profissionais da area de marketing ou os publicitirios que trabalham em agéncias. Neles
esperamos encontrar as justificagdes, explicitas ou ndo, para a atuagdo das marcas em dire¢ao
ao engajamento politico na questdo da diversidade.

O tltimo capitulo serd dedicado as Consideracdes Finais.

A experiéncia de mais de vinte anos como profissional de marketing me fez acompanhar
de perto as profundas mudangas na comunicacdo mercadoldgica com o advento das tecnologias
digitais. E, ao reingressar na vida académica em 2015, no Mestrado em Comunica¢do Social
no PPGCOM UERIJ, tive a oportunidade de me aproximar da perspectiva politica da
comunicagdo, ao investigar o fendmeno do ativismo digital. E dessa jungdo de perspectivas,
tanto da Comunica¢do de Marketing como da Comunicacdo Politica, que parte meu interesse
por desenvolver a presente pesquisa sobre o fenomeno da politizagdo das marcas. Acredito que
esse estudo poderd aprofundar as andlises destes dois campos, contribuindo sobretudo para a
compreensdo dos efeitos da convergéncia entre politica e consumo na democracia

contemporanea.
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1 O CAPITALISMO EM BUSCA DE SEUS PROPOSITOS

Os antigos atenienses costumavam separar o lugar onde faziam politica, o
Pnyx, do espago econdmico central da cidade, a Agora. Esta separagio reflete
um postulado classico do pensamento social, o de que a atividade econdmica
debilita a capacidade politica das pessoas. A logica ¢ simples: para Platdo, a
economia opera no terreno da necessidade e da ganéncia, ao passo que a
politica deveria operar no da justica e do direito

Sennett, 2006

A aproximagdo entre interesse e justica ¢ do que trata este primeiro capitulo. Nossa
proposta ¢ refletir, a partir das teorias mobilizadas, sobre as razdes e motivagdes do capitalismo
contemporaneo, da “esfera do interesse” e da ganancia, estar se movendo em dire¢do a “esfera
da justica”, das causas para o bem da coletividade, da sociedade. A pergunta que nos orienta ¢:
por que as empresas capitalistas estdo, neste momento histdrico, em busca de propositos para
além do lucro?

Acreditamos que essa reflexdo deva anteceder o tema mais especifico da nossa pesquisa,
que ¢ o crescente envolvimento das marcas de bens tangiveis e intangiveis com a pauta da
“diversidade”, pois desvela um pano de fundo mais amplo: a necessidade de um novo “espirito
do capitalismo” para ensejar o engajamento dos publicos de interesse das organizagdes
empresariais. Portanto, compreender as transformagdes no espirito do capitalismo nos parece
fundamental para, posteriormente, analisar como a diversidade se tornou um “ativo simbdlico”
e um “discurso hegemonico” na comunicacdo das marcas, que ¢ o nosso principal objetivo com
esta pesquisa.

E importante esclarecer, de saida, que estamos considerando como fendmeno emergente
justamente este ‘“‘cardter homogeneizante” que o discurso da diversidade assumiu na
publicidade contemporanea, especialmente nos tltimos cinco anos. A polémica campanha da
marca de ténis Nike, lancada em 2018 para comemorar os trinta anos de seu slogan “Just do
it”, utilizando a imagem do jogador de futebol americano Colin Kaepernick (Figura 1), pode
ser apontada como um marco desta nova fase da comunicacdo mercadoldgica, na qual dar
visibilidade e apoio as reivindicagdes dos grupos minoritarios tornou-se praticamente um dever
social para as marcas de bens e servigos. E mesmo que este engajamento a determinada pauta
de um grupo identitario envolva o risco de forte reagdo negativa por parte dos consumidores —

0s que sdo contra ao posicionamento politico da marca -, que hoje tém o poder de disseminar
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globalmente suas criticas e até de promover movimentos de boicote, usando a conectividade

das redes sociais digitais.

Figura 1 - Campanha da Nike 2018: 30° aniversario “Just do it”

& Justdoit.

Fonte: Fortin, Haag, Folha de Sao Paulo, 05/09/2018.

Com a frase “Acredite em algo, mesmo que isso signifique sacrificar tudo” (traducao
nossa) sobre a face do jogador, o antincio da Nike se referia ao fato de Kaepernick ndo ter sido
mais contratado por nenhum time da principal liga esportiva profissional de futebol americano
dos Estados Unidos, a NFL (National Football League), ao se envolver em manifestagdes
contra as injusti¢as raciais nos Estados Unidos. Desde 2016, o jogador passou a se ajoelhar
durante a execu¢do do hino nacional do pais, como forma de protestar contra a brutalidade
policial em relagdo aos negros. Tais protestos polarizaram muitos fas do esporte e a polémica
foi reacendida com o langamento da campanha publicitaria, gerando milhares de reagdes
positivas e negativas nas redes sociais digitais, entre elas 0 movimento #BoycottNike.

Esta aproximac¢ao das marcas com valores sociopoliticos ndo ¢ novidade. A marca de
moda italiana Benetton ¢ considerada precursora desta mudang¢a no discurso publicitirio com
as campanhas dirigidas pelo fotografo Oliviero Toscani (Figura 2), a partir dos anos 1980, que

abordavam questdes sociais relevantes ao contexto da época.

Figura 2 — Campanhas da marca Benetton nos anos 1980-1990

Fonte: montagem da autora, 2022!.

! Imagens disponiveis em: <https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/as-dez-campanhas-mais-marcantes-historia-
benetton/> Acesso em 28 dez. 2023.



https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/as-dez-campanhas-mais-marcantes-historia-benetton/
https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/as-dez-campanhas-mais-marcantes-historia-benetton/
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Desde entdo, de forma crescente, outras marcas comerciais passaram a vincular suas
campanhas a um proposito, a uma causa para o bem da sociedade, com especial preferéncia a
inclusdo de sujeitos antes invisibilizados pela publicidade. Nos anos 2000, a campanha da
marca Dove pela “Real Beleza” destacou-se ao utilizar imagens de mulheres fora do padrao
estético convencional das campanhas publicitarias de produtos de beleza da época (magra,
jovem, branca e de cabelos lisos), apresentando mulheres com corpos de tamanhos diferentes,
jovens e idosas, peles de diversas cores e cabelos de variados tipos. A marca assumiu o
posicionamento desta campanha até os dias de hoje, afirmando, como sua missdo, a melhoria
da autoestima de todas as mulheres ao representar a diversidade do mundo real do universo

feminino na comunicagdo com seus consumidores.

Figura 3 — Campanha Dove pela Real Beleza 2003

&, new Dove Firming.
As tested on real curves.

|-
Dane

Dove|Dove
|
i
Dove / |

Firming Range ]

Fonte: Effie Worldwide, 2019.

Enquanto as campanhas das marcas Benetton e Dove, apresentadas acima, se
destacaram pelo pioneirismo em abordar tematicas sociopoliticas nos anos 1990 e 2000, o caso
Nike-Kaepernick de 2018 tornou-se emblematico pelo posicionamento politico de uma marca
em um momento de polarizacdo e guerra cultural. Neste atual contexto, a Nike ¢ apenas mais
uma marca a politizar seu discurso em direcdo a pauta identitaria. Nos tltimos anos, o que se
nota ¢ a homogeneizagdo do discurso de inclusdo social e de defesa da diversidade na
publicidade de marcas, nacionais e globais. Dar visibilidade aos grupos minoritarios passou,
portanto, a ser regra na comunicag¢do publicitaria e ndo a excec¢do para chamar a atencdo de

potenciais consumidores.
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Considerando que esta politizagdo crescente do discurso publicitario esta relacionada a
transformagdes mais amplas do capitalismo contemporaneo, neste primeiro capitulo,
desenvolvemos os seguintes temas:

1.1)  Manifestos progressistas do capital no século XXI: evidéncias
1.2) A crise do capitalismo contemporaneo: razdes

1.3)  Os espiritos do capitalismo: justificacdes

O primeiro subcapitulo aborda as evidéncias, ou seja, os manifestos progressistas do
capitalismo, mostrando discursos recentes em prol de um capitalismo mais “consciente” e
“humano” (incluindo a defesa da diversidade), publicizados por atores internos do sistema.

No segundo, refletimos sobre os motivos, ou o que estaria realmente levando o capital
a esse novo posicionamento, partindo da premissa de que ha uma relagdo desta mudanga com
uma crise ampla e profunda do sistema, que tem abalado a propria legitimidade do capitalismo.
Para isso, mobilizamos trés perspectivas teoricas diferentes (liberal, neomarxista e sistémica)
que analisam esse momento critico do sistema econdmico.

E por fim, no terceiro subcapitulo, mobilizamos algumas teorias sobre os “espiritos do
capitalismo”, o que significa que buscaremos entender sobre os processos de construcdo de
elementos morais de justificacdo que cercam o capitalismo desde o seu surgimento, refletindo
sobre como eles se alteraram ao longo do tempo, de acordo com as transformagdes sociais,
politicas e econdmicas. Para isso, recorremos a textos classicos como a obra de Max Weber “A
ética protestante e o espirito do capitalismo ”, o ensaio de Albert Hirschman “As paixdes e 0s
interesses: argumentos politicos a favor do capitalismo antes de seu triunfo” e o livro dos

socidlogos franceses Luc Boltanski e Eve Chiapello “O novo espirito do capitalismo™.

1.1. Manifestos progressistas do capital no século XXI: evidéncias

Em setembro de 2021, o Férum Econdomico Mundial (FEM) langou o relatorio

“Reflecting society: the state of diverse representation in media and entertainment” 2

(“Refletindo a sociedade: a representagdo da diversidade na induastria de midia e

2 Disponivel em: <https://www.weforum.org/whitepapers/reflecting-society-the-state-of-diverse-representation-
in-media-and-entertainment/> Acesso em 30 jun. 2022.



https://www.weforum.org/whitepapers/reflecting-society-the-state-of-diverse-representation-in-media-and-entertainment/
https://www.weforum.org/whitepapers/reflecting-society-the-state-of-diverse-representation-in-media-and-entertainment/
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entretenimento”, traducdo nossa), produzido em colaboragdo com a consultoria Accenture, a
partir de pesquisas realizadas em varios paises sobre os temas midia e diversidade. O relatorio
buscou dar um panorama global de como os cinco principais segmentos da industria de midia
e entretenimento (Cinema/TV, Publicidade, Mercado Editorial/Jornalismo, Esporte/Midia
Esportiva e Games) vém progredindo na producdo de contetidos e narrativas envolvendo
personagens e atores que representam grupos minoritarios, bem como se existe diversidade nas
equipes de produtores dos conteudos.

No ano seguinte, em mar¢o de 2022, um novo relatorio foi divulgado pelo FEM, com o
titulo “Benchmarking diversity and inclusion in media and entertainment: the audience
representation index”? (“Analise comparativa sobre diversidade e inclusdo na industria de
midia e entretenimento: indices de representatividade da audiéncia”, traducdo nossa). Desta
vez, a publicacdo apresentou um conjunto de métricas para medir o progresso do setor na
abordagem da diversidade ao longo do tempo, de forma a identificar tendéncias. Este relatorio,
consolidado pela consultoria Accenture, foi desenvolvido a partir de uma pesquisa ad hoc
realizada pelo instituto Ipsos em trés paises - Estados Unidos, Fran¢a e Reino Unido — e do
levantamento de contetido de midia realizado pela agéncia de pesquisa Nielsen.

Ambos os relatorios constituem os primeiros resultados da forca-tarefa Power of Media
(Poder da Midia, tradugdo nossa), lancada pelo Forum Econdmico Mundial na Sustainable
Development Impact Summit (Clpula sobre o Impacto do Desenvolvimento Sustentavel,

traducdo nossa), em setembro de 2020. O objetivo da forga-tarefa consiste em:

[...] ajudar as organizagdes de midia a usar o poder de suas plataformas para obter um
impacto positivo, encontrando maneiras de aumentar a confianga, melhorar a
diversidade e a representagdo na midia, construir a coesdo social através do
entretenimento, cultura e esporte, e construir um ecossistema de midia melhor e
sustentavel (Forum Econdmico Mundial, 2020, tradugdo nossa)*.

Parece-nos significativo que o Forum Econdémico Mundial esteja fazendo esforgos
relevantes para que as empresas do setor de midia e entretenimento tenham compromisso com
a diversidade, a equidade e a inclusdo, considerando se tratar de uma organizagao que representa

efetivamente o capitalismo contemporaneo. Além de ter como membros, desde sua fundagao

3 Disponivel em: <https://www.weforum.org/reports/benchmarking-diversity-and-inclusion-in-media-and-
entertainment-the-audience-representation-index> Acesso em 30 jun. 2022.

4 No original: “/[...] to help media organizations use the power of their platforms for positive impact by finding
ways to enhance trust, improve diversity and representation in media, build social cohesion through
entertainment, culture and sport, and build back a better and sustainable media ecosystem.”


https://www.weforum.org/reports/benchmarking-diversity-and-inclusion-in-media-and-entertainment-the-audience-representation-index
https://www.weforum.org/reports/benchmarking-diversity-and-inclusion-in-media-and-entertainment-the-audience-representation-index
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em 1971, CEOs® e presidentes das maiores empresas privadas do mundo, o Forum ¢é
responsavel e € mais conhecido pelo famoso evento anual em Davos®, pequena cidade dos Alpes
suicos, no qual retine mais de trés mil lideres mundiais entre empresarios, governantes,
jornalistas e representantes da sociedade civil para discutir solu¢des para os desafios
socioeconomicos mundiais. Portanto, as duas publica¢des sob o tema da diversidade do Forum
Econdmico Mundial podem ser consideradas evidéncias do engajamento do capitalismo
contemporaneo com as lutas por representacdo dos grupos minoritarios.

O que nos traz mais uma vez a alguns questionamentos: se 0s movimentos sociais
colocaram em pauta a questdo identitaria desde o final dos anos 1960, mesma época em que o
Forum Econdmico Mundial foi criado, por que apenas agora o envolvimento desta organizagao
com a questdo da diversidade? Estariamos diante de um novo tipo de capitalismo, preocupado
ndo apenas com o lucro, mas também com o bem-estar social? E se estamos realmente diante
desta transformagdo do espirito do capitalismo por que ela estaria ocorrendo neste momento
histérico?

De acordo com o fundador e organizador do Férum, o economista e professor alemao
Klaus Schwab, tornou-se imprescindivel, na atualidade, adotar um modelo mais sustentavel de
capitalismo de forma a manter este sistema econdOmico como dominante para as geragdes
futuras. Este novo modelo defendido por Schwab seria o “capitalismo de stakeholders” (ou
capitalismo das partes interessadas), que reposiciona as empresas privadas como um organismo
social com a fung¢do de contribuir para o bem-estar da sociedade como um todo, além de gerar
lucro para os acionistas.

De forma a engajar as organizagdes globais no “capitalismo de stakeholders”, na edi¢ao
do Foérum de 2020, Schwab (2019a) publicou o “Davos Manifesto 2020: the universal purpose
of a company in the fourth industrial Revolution” (“Manifesto de Davos: o proposito universal
de uma empresa na quarta revolu¢do industrial”, tradu¢do nossa), que orienta quais devem ser

as principais fun¢des de uma empresa dentro deste modelo:

A. O propdsito de uma empresa € envolver todos os seus stakeholders na criagdo
de valor compartilhado e sustentado. Ao criar esse valor, uma empresa atende ndo
apenas seus acionistas, mas todas as partes interessadas — funciondrios, clientes,
fornecedores, comunidades locais e a sociedade em geral. A melhor forma de entender

5 CEO ¢ abreviagdo da expressdo em inglés para Chief Executive Office, denominagio do principal cargo
executivo em uma empresa, que no Brasil poderia ser traduzido como diretor executivo.

® Embora a conferéncia de Davos simbolize o FEM, vérios outros encontros sdo organizados durante o ano e
muitos deles com focos especificos em alguma localidade ou tema. Ha, por exemplo, o Encontro Anual dos
Novos Campedes (Annual Meeting of the New Champions), que ocorre na China e funciona como um “Davos de
verdo” para as maiores € mais inovadoras empresas de ciéncia e tecnologia do mundo.
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e harmonizar os interesses divergentes de todas as partes interessadas € por meio de
um compromisso compartilhado com politicas e decisdes que fortalecam a
prosperidade de longo prazo de uma empresa.

B. Uma empresa ¢ mais do que uma unidade econdmica geradora de riqueza.
Atende as aspiragdes humanas e sociais como parte de um sistema social mais amplo.
O desempenho deve ser medido ndo apenas pelo retorno aos acionistas, mas também
pela forma como atinge seus objetivos ambientais, sociais ¢ de boa governanga. A
remuneragdo dos executivos deve refletir a responsabilidade das partes interessadas.
C. Uma empresa que tem um escopo multinacional de atividades ndo apenas
atende a todas as partes interessadas diretamente envolvidas, mas também atua como
uma parte interessada — junto com governos e sociedade civil — de nosso futuro global.
A cidadania corporativa global exige que uma empresa aproveite suas principais
competéncias, seu empreendedorismo, habilidades e recursos relevantes em esforgos
de colaboracdo com outras empresas ¢ partes interessadas para melhorar o estado do
mundo.

(Schwab, 2019a, tradugdo nossa).”

A teoria dos stakeholders como modelo empresarial ndo ¢ uma novidade. O termo foi
criado pelo filésofo Robert Edward Freeman, em 1963, em um memorando interno do Stanford
Research Institute e se referia a grupos que, sem seu apoio, a organizagdo deixaria de existir.
Os stakeholders, segundo Freeman (1984), sdo “publicos de interesse”, ou seja, grupos ou
individuos que afetam e sdo significativamente afetados pela organizacao, sendo eles, de forma
ampla, os clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores, governo, comunidade, entre outros.
Este modelo surgiu para se contrapor a abordagem mais cldssica da teoria administrativa dos
shareholders, utilizada durante toda a era industrial, na qual a empresa ¢ vista apenas como
uma entidade econdmica que deve trazer beneficios exclusivamente aos proprietarios e
acionistas (os shareholders) e o sucesso se baseia unicamente na representatividade de seu
lucro.

O proprio Forum ja havia publicado, em 1973, seu primeiro manifesto defendendo o
modelo de gestdo baseado na teoria dos stakeholders, que consistia num codigo de ética para
os lideres dos negdcios (Schwab, 2019b). A principal diferenca ¢ que, em 1973, o modelo dos
stakeholders ndo era denominado como um “novo tipo de capitalismo” - como foi feito de

forma veemente no Manifesto de 2020 -, mas apenas como uma nova forma de gestdo

" No original: “A. The purpose of a company is to engage all its stakeholders in shared and sustained value
creation. In creating such value, a company serves not only its shareholders, but all its stakeholders — employees,
customers, suppliers, local communities and society at large. The best way to understand and harmonize the
divergent interests of all stakeholders is through a shared commitment to policies and decisions that strengthen
the long-term prosperity of a company. B. A company is more than an economic unit generating wealth. It fulfils
human and societal aspirations as part of the broader social system. Performance must be measured not only on
the return to shareholders, but also on how it achieves its environmental, social and good governance objectives.
Executive remuneration should reflect stakeholder responsibility. C. A company that has a multinational scope of
activities not only serves all those stakeholders who are directly engaged but acts itself as a stakeholder — together
with governments and civil society — of our global future. Corporate global citizenship requires a company to
harness its core competencies, its entrepreneurship, skills and relevant resources in collaborative efforts with
other companies and stakeholders to improve the state of the world.”
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empresarial. Desde aquela época, ou seja, ao longo de cinco décadas, poucos empresarios
aderiram ao modelo proposto. Ao contrario, nesse periodo, o modelo do “capitalismo de
shareholders” se expandiu globalmente, permanecendo dominante até os dias de hoje. Para
isso, contou com o suporte tedrico dos economistas da Escola de Chicago, especialmente do
seu principal porta-voz, o vencedor do Prémio Nobel de Economia Milton Friedman que, em

um famoso artigo publicado em 1970 na New York Times Magazine, afirmou que:

[...] existe uma e apenas uma responsabilidade social da empresa — usar seus recursos
e se envolver em atividades destinadas a aumentar seus lucros, desde que permanega
dentro das regras do jogo, ou seja, se envolva em uma competigdo aberta e livre, sem
fraude” (Friedman, 1970, tradugio nossa)®.

E mais uma vez nos questionamos: por que apenas agora parece haver um esfor¢o maior
para promover uma mudanca efetiva no modelo do capitalismo, a comegar pelas acdes e
manifestos do Forum Economico Mundial, mas também com a adesdo crescente e visivel das
organizagdes privadas as questdes sociais como a equidade e inclusao?

No artigo “Why we need the 'Davos Manifesto' for a better kind of capitalism?” (“Por
que precisamos do 'Manifesto de Davos' para um tipo melhor de capitalismo?”, traducio nossa),
o fundador do Forum e seu principal porta-voz Klaus Schwab (2019c¢) tentou explicar essa
transicao, reforcando que o capitalismo de stakeholders ¢ a melhor resposta aos desafios sociais
e ambientais de hoje. Schwab reconhece, de maneira sutil, que o foco apenas no lucro de curto
prazo do capitalismo de shareholders, conforme defendido pelo economista Milton Friedman
e a Escola de Chicago, fez com que as organizagdes privadas se distanciassem dos problemas
reais da economia. Entretanto, sua principal justificativa se concentra na mudanca de
comportamento das novas geragdes (millenials e geragdo Z°), que estariam pressionando por

empresas mais comprometidas com seus valores, como vemos no paragrafo a seguir:

Uma razdo provavel é o efeito “Greta Thunberg”. A jovem ativista climatica sueca
nos lembrou que a adesdo ao sistema econdmico atual representa uma traigdo as
geragdes futuras, devido a sua insustentabilidade ambiental. Outra razao (relacionada)
¢ que a geragdo do milénio e a Geragdo Z ndo querem mais trabalhar, investir ou
comprar de empresas que carecem de valores além de maximizar o valor do acionista.
E, finalmente, executivos e investidores comegaram a reconhecer que seu proprio

8 No original: ““/...] there is one and only one social responsibility of business—to use its resources and engage
in activities designed to increase its profits so long as it stays within the rules of the game, which is to say,
engages in open and free competition without deception or fraud.”

® A classificagdo de geragdes tem sido utilizada por profissionais de marketing e de variadas areas, por aplicarem
estratégias de acordo com a faixa etaria do publico. Apesar de serem generalizagdes sobre uma geragdo inteira de
diferentes paises, com conjunturas sociais politicas, econdmicas, culturais e tecnoldgicas heterogéneas, ha um
consenso a respeito da existéncia de quatro geragdes, de acordo como o ano de nascimento: Baby Boomers (1945-
1964), X (1965-1979), Y ou Millennials (1980-1994)) e Z (1995-2010).
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sucesso de longo prazo estd intimamente ligado ao de seus clientes, funcionarios e
fornecedores (Schwab, 2019c, tradugdo nossa)'°.

Em agosto de 2019, a Business Roundtable —associagdo que reune as maiores
corporacdes dos Estados Unidos — langou um manifesto muito similar ao que o Forum Mundial
de Davos havia divulgado apenas alguns meses depois, em 2020. Assinado por 181 CEOs de
grandes empresas americanas como Amazon, Apple, Bayer, Coca-Cola, Dell e IBM, o
documento denominado “Statement on the purpose of a Corporation”!! (“Declaragdo sobre o
propdsito de uma corporagao”, tradugdo nossa) firmou o compromisso dessas companhias com
todos os seus stakeholders e com o bem-estar social, reforcando que esse propdsito de
responsabilidade corporativa deve ser mais importante do que o proprio lucro.

A publicagdo deste documento pode ser considerada um marco importante para a
transicao do modelo de gestdo dos capitalistas americanos pois, desde 1997, em sua publicagdo
periodica dos Principios de Governanga Corporativa, a Business Roundtable endossava os
principios de primazia dos shareholders declarando que as empresas devem, em primeiro lugar,
servir aos acionistas. O novo documento de 2019, contudo, se afasta dessa posi¢do e passa a
preconizar que as empresas déem igual importancia a seus diversos publicos de interesse, os

stakeholders, comprometendo-se a:

. Entregar valor aos clientes. Continuaremos a tradi¢do das empresas americanas de
liderar o caminho para atender ou exceder as expectativas dos clientes.

Investir nos funciondrios. Isso comega com umacompensagdo justae
com beneficios importantes. Também inclui apoia-los por meio de treinamento e
educacdo que os ajudem a desenvolver novas habilidades para um mundo em rapida
transformagao. Devemos promover diversidade e inclusdo, dignidade e respeito.

. Lidar de forma justa e ética com nossos fornecedores. Dedicamo-nos a servir
como bons parceiros para outras empresas, grandes ou pequenas, que nos ajudam a
cumprir nossas missoes.

. Apoiar as comunidades em que trabalhamos. Respeitamos as pessoas em nossas
comunidades e protegemos o meio ambiente, adotando praticas sustentaveis em
nossos negocios.

. Gerar valor a longo prazo para os acionistas, que fornecem o capital que permite as
empresas investir, crescer e inovar. Estamos comprometidos com a transparéncia e o
engajamento efetivo com os acionistas.

(Business Roundtable, 2019, tradugdo nossa, grifos nossos) 2.

10 No original: “One likely reason is the “Greta Thunberg” effect. The young Swedish climate activist has
reminded us that adherence to the current economic system represents a betrayal of future generations, owing to
its environmental unsustainability. Another (related) reason is that millennials and Generation Z no longer want
to work for, invest in, or buy from companies that lack values beyond maximizing shareholder value. And, finally,
executives and investors have started to recognize that their own long-term success is closely linked to that of their
customers, employees, and suppliers.”

! Disponivel em: <https://system.businessroundtable.org/app/uploads/sites/5/2023/02/WSJ BRT POC_Ad.pdf>
Acesso em: 05 ago. 2022.

12 No original:

“. Delivering value to our customers. We will further the tradition of american companies leading the way in
meeting or exceeding customer expectations.
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Um dos capitalistas mais engajados no movimento de voltar os compromissos das
empresas para toda a sociedade ¢ Larry Fink, CEO da Blackrock, a maior gestora de recursos
do mundo. Ciente de seu poder de pressdo, no inicio de 2018, Fink escreveu uma carta aos
CEOs das empresas que recebem investimento de sua companhia com uma mensagem clara:
empresas sem proposito, que ndo cumprirem suas obrigagdes para com todos os stakeholders
ficardo pelo caminho, porque a Blackrock estaria atenta ao impacto que suas ag¢des tém sobre o
mundo, afirmando que “para prosperar, cada companhia terd que entregar ndo apenas
performance financeira, mas também mostrar como faz uma contribuicdo positiva para a
sociedade” (Fink, 2018, tradu¢do nossa)'>.

Na carta aos investidores de 2022, Fink refor¢ou ainda mais abertamente sua defesa do
novo modelo de capitalismo, especialmente apds as mudangas na sociedade e no mundo dos
negocios provocadas pela pandemia de Covid-19, anunciando a inauguragdo de um Centro para
o Capitalismo de Stakeholders, criando assim um féorum de pesquisa, didlogo e debate, a fim de
explorar de maneira mais aprofundada as relagdes entre as empresas e seus stakeholders e o
impacto desse envolvimento no valor para os acionistas. Entretanto, tal iniciativa parece ser
uma resposta necessaria as criticas que o fundo investidor vem recebendo de poderosos clientes
por se alinhar ao que seria uma politica progressista, do campo da esquerda, como este trecho

da carta demonstra:

O capitalismo de stakeholders ndo se trata de politica. Nao ¢ uma agenda social ou
ideologica. Nao é “justia social”. E capitalismo, conduzido por relacionamentos
mutuamente benéficos entre vocé e os funcionarios, clientes, fornecedores e
comunidades, dos quais sua empresa depende para prosperar. Esse é o poder do
capitalismo (Fink, 2022, grifos do autor).

A gestora de investimentos tem sido, desde 2016, uma das principais incentivadoras da
adocdo da Agenda ASG (ou ESG em inglés) por parte das empresas de capital aberto, ao

incorporar critérios ambientais, sociais e de governanca as métricas financeiras para avaliar as

. Investing in our employees. This starts with compensating them fairly and providing important benefits. It also
includes supporting them through training and education that help develop new skills for a rapidly changing
world. We foster diversity and inclusion, dignity and respect.

. Dealing fairly and ethically with our suppliers. We are dedicated to serving as good partners to the other
companies, large and small, that help us meet our missions.

. Supporting the communities in which we work. We respect the people in our communities and protect the
environment by embracing sustainable practices across our businesses.

. Generating long-term value for shareholders, who provide the capital that allows companies to invest, grow
and innovate. We are committed to transparency and effective engagement with shareholders.”

13 No original: “To prosper over time, every company must not only deliver financial performance, but also show
how it makes a positive contribution to society.”
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empresas nas quais o fundo deve investir. Da mesma forma, defendeu Schwab no Forum de

Davos de 2020:

[...] para defender os principios do capitalismo de stakeholders, as empresas
precisardo de novas métricas. Para comegar, uma nova medida de “criacdo de valor
compartilhado” deve incluir metas “ambientais, sociais e de governanga” (ASG) como
um complemento as métricas financeiras-padrdo (Schwab, 2019c¢, traducdo nossa,
grifo do autor)'4,

Apesar do tema ter ganhado relevancia e visibilidade na midia especialmente nos anos
poés-pandemia, o acronimo ESG para environmental, social and governance surgiu pela
primeira vez em uma publicagdo de 2004 da Organizagdo das Nac¢des Unidas (ONU) destinada
ao mercado financeiro, sugerindo a adogao de critérios ambientais, sociais e de governanga para
andlises financeiras e gestao de investimentos. Elaborado pelo Pacto Global, iniciativa formada
pela ONU em 2000 para estimular empresas a adotar politicas de responsabilidade social
corporativa e sustentabilidade, o documento destacava o papel fundamental do mercado
financeiro para construir uma economia mais estavel e inclusiva. O relatorio alertava ainda que
ativos intangiveis, como reputa¢cdo e marca, podem representar mais de dois tercos do valor
total de mercado de uma empresa listada em bolsas de valores.

A sigla pode ser interpretada ainda como uma releitura do termo “triple bottom line”,
um conceito criado nos anos 1990 pelo consultor britanico John Elkington, autor de vinte livros
sobre o tema. Em traducdo literal, seria “resultado triplo”, pois faz uma alusdo direta a tltima
linha do balanco financeiro de uma empresa (bottom line), do lucro liquido, com a proposta de
incluir mais duas linhas contabilizando o impacto — positivo ou negativo — dos negdcios no
planeta e na sociedade (Elkington, 1999). A expressao foi traduzida no Brasil como “tripé da
sustentabilidade”, que ajudava a entender melhor a proposta, ja que ele ¢ formado pelas
perspectivas do “planeta”, das “pessoas” e do “lucro”. Ou seja, uma empresa deve ser conduzida
visando a parte econdmica, seus impactos ambientais € como ela se relaciona com seus
colaboradores. Por isso € possivel encontrar ainda mengdes a sigla EASG, colocando a questao
econdmica-financeira a frente dos trés demais aspectos.

A bibliografia de Elkington faz parte de um movimento crescente, desde os anos 2000,
de estudiosos do mundo dos negdcios e executivos que passaram a questionar a doutrina
econdmica de Milton Friedman dominante desde os anos 1970. Eles comegaram a propor, em

artigos, palestras e livros, formas alternativas ao capitalismo tradicional, dentre as quais

4 No original: “/...] uphold the principles of stakeholder capitalism, companies will need new metrics. For
starters, a new measure of “shared value creation” should include “environmental, social, and governance”
(ESG) goals as a complement to standard financial metrics.”
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podemos destacar o “capitalismo natural” (Hawken; Lovins; Lovins, 1999), o “capitalismo
criativo” proposto por Bill Gates no Férum Econdmico Mundial de 2008 e desenvolvido em
livro por Kinsley (2009); o “capitalismo de valor compartilhado™ (Porter; Kramer, 2011) e,
mais recentemente o “capitalismo consciente”, defendido por John Mackey, fundador da rede
americana Whole Foods Market, que ¢ detalhado no livro “Capitalismo Consciente: como
libertar o espirito herdico dos negdcios”, escrito em parceria com o professor indiano Raj
Sisodia. Nele, os autores estabelecem quatro principios que devem nortear os negdcios no
século XXI (Mackey; Sisodia, 2018):

1. As empresas devem abracar um “propdsito” maior do que apenas lucros para seus negdcios.
2. As empresas devem procurar beneficiar ndo apenas os investidores, mas também todos os
stakeholders envolvidos na prosperidade compartilhada.

3. Os lideres empresariais precisam estar comprometidos com as “responsabilidades
comunitarias” de sua empresa.

4. A cultura da empresa deve conferir grande valor a confianca, autenticidade, dedicacao,

transparéncia, integridade, aprendizado e ao empoderamento.

Além das propostas acima, ¢ possivel encontrar, em uma breve pesquisa nas
plataformas de busca, ideias ainda ndo muito bem delineadas para aprimorar o sistema
econdmico vigente como ‘“‘capitalismo compassivo”, “capitalismo humanista”, “capitalismo
inclusivo”, “capitalismo saudavel” e “capitalismo ético”, entre outros.

Em comum, os defensores de tais propostas reconhecem que a gestdo praticada pelas
corporacdes privadas, especialmente nos ultimos cinquenta anos, foi longe demais na corrida
pelo crescimento econdmico a qualquer custo, sem se importar com as consequéncias
ambientais da explora¢do desenfreada dos recursos naturais do nosso planeta e, menos ainda,
com o aumento da desigualdade social, agravada por uma politica empresarial de baixos salarios
e redugdo de direitos do trabalhador. O economista Philip Kotler, considerado um dos principais
teoricos da Administragdo de Marketing, afirma no livro “Capitalismo em Confronto” que estas
novas ideias se constituem tentativas de “salvar o capitalismo de si mesmo” (Kotler, 2015, p.
9), propondo catorze medidas para alcangar um capitalismo mais saudavel e sustentavel.

Cabe destacar que, para muitos destes atores internos do sistema, consertar o capitalismo
significa salvar sua reputacdo. Como explica Mackey e Sisodia, é necessaria uma nova narrativa
do capitalismo de livre-iniciativa para reconquistar “o respeito dos intelectuais” e o “afeto das

massas’:



26

O mito de que a maximizagdo dos lucros ¢ o inico objetivo da empresa manchou a
reputacdo do capitalismo e da legitimidade dos negocios. Precisamos recontar essa
narrativa e restaura-la a sua verdadeira esséncia: a de que o proposito de uma empresa
¢ melhorar nossa vida gerando valor para as partes interessadas. (Mackey, Sisodia,
2018, p. 15).

Recuperar a imagem do capitalismo tornou-se tdo relevante que, ha mais de vinte anos,
a agéncia de comunicagdo americana Edelman, especializada na atividade de Relacdes
Publicas, realiza e divulga, anualmente, a pesquisa “Edelman Trust Barometer”, com o intuito
de apresentar aos gestores de corporagdes empresariais como se encontra o nivel de confianca
nas empresas em comparagao com outras trés instituigdes para a manutengdo das sociedades
democréticas liberais: governo, midia e organiza¢des ndo-governamentais (ONGs). Em artigo
publicado por ocasido do langamento do relatério de 2020, sob o titulo “O novo pacto de
confian¢a”, o fundador da agéncia Richard Edelman explicou que a ideia do estudo surgiu
quando, no alvorecer do século XXI, percebeu-se que a tese do “fim da historia”!> de Francis
Fukuyama (1992) ndo se sustentava na realidade: tanto o capitalismo como a democracia liberal
passaram a ser cada vez mais questionados sobre suas capacidades de melhorar o destino de

todos e ndo apenas das elites.

Concebemos o Edelman Trust Barometer em 2000 como uma resposta direta a
“Batalha de Seattle”, quando organizagdes ndo governamentais invadiram a
Organizagdo Mundial do Comércio para protestar contra a globalizagdo enquanto
distribui¢@o injusta de riquezas. A primeira sondagem entrevistou formadores de
opinido nos Estados Unidos, Reino Unido, Franca, Alemanha e Australia sobre sua
confian¢a nas ONGs em compara¢do com a midia, o governo e as empresas. Ficamos
surpresos ao descobrir que as ONGs eram a instituigdo mais confidvel do mundo (o
que ndo acontece mais), uma clara indica¢do do descontentamento com a efetividade
das liderangas tradicionais (Edelman, 2020).

Edelman (2020) apontou ainda neste artigo os cinco verdadeiros “abalos sismicos” na
primeira década do novo século que, em sua visdo, alteraram significativamente a confianga
das pessoas nas instituicdes: 1) os efeitos da globalizacdo na oferta de emprego nos paises
desenvolvidos (deslocamento das vagas da industria para os mercados de mao-de-obra mais
barata); 2) a Guerra do Iraque; 3) a crise financeira global de 2008, causada pelo estouro da
bolha do mercado imobilidrio americano com os titulos subprime; 4) o advento das redes sociais
digitais, quando a confianca deixou o classico modelo vertical de cima para baixo, que dependia
de lideres tradicionais como CEOs e primeiros-ministros, para um horizontal, no qual as

essoas confiam mais em amigos, parentes ¢ “uma pessoa como eu’’; ¢, por fim, 5) a ascensao
9

15 Em 1989, o cientista politico e economista americano Francis Fukuyama publicou o artigo “O fim da

histéria? " na revista The National Interest, no qual defendia que a difusdo mundial das democracias liberais e do
livre capitalismo de mercado possivelmente sinalizavam o fim da evolugdo sociocultural da humanidade. Trés
anos mais tarde, ele publicaria o livro “O fim da historia e o ultimo homem” (Fukuyama,1992).
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da China e da India como poténcias econdmicas. Ainda de acordo com o CEO da agéncia, os
efeitos secundarios desses cinco “abalos” foram mais sentidos na segunda década do século
XXI, culminando em uma grave crise de confianca nas instituigdes — tanto governos, ONGs,
midia, assim como as empresas perderam credibilidade ao longo da década, abrindo espaco
para a ascensdo de governos populistas, nacionalistas e protecionistas e para movimentos
populares de insurrei¢do contra todas as instituigdes.

No vigésimo relatorio “Edelman Trust Barometer”, divulgado oficialmente no Forum
Econdmico de Davos de 2020, ficou nitida a intengdo da pesquisa em entender a percepcao da
sociedade sobre o sistema capitalista, com a inclusdo de questdes diretas e objetivas sobre o
tema, visto que os relatorios anteriores vinham apontando a crescente insatisfagdo da populagao
de diversas nacionalidades com a desigualdade social e econdmica. A pesquisa, que na edi¢do
de 2020 ouviu 34 mil pessoas de 28 paises, revelou o descrédito no sistema econdmico vigente:
apenas 18% dos entrevistados responderam “o capitalismo esta funcionando para mim”. Por
outro lado, quase a metade (48%) mostrou-se extremamente descontente, ao apontar: “o
capitalismo estd falhando para mim”. Além disso, 56% pensam que o capitalismo de hoje faz

mais mal do que bem ao mundo. De acordo com o relatdrio,

“[...] a desconfianca vem sendo motivada pelo crescimento do sentimento de
desigualdade e injustica no sistema. A percepcdo ¢ de que as institui¢cdes estao cada
vez mais servindo aos interesses de poucos em detrimento da maioria” (Edelman Trust
Barometer, 2020, tradugdo nossa)'®.

O levantamento desta série de discursos que tém circulado na esfera publica,
especialmente na ultima década, nos permitiram ilustrar a tentativa de renovagao das praticas
corporativas, dentre elas o apoio a pauta da diversidade. Portanto, os esfor¢os organizacionais
em direcdo a diversidade, equidade e inclusdo, que tém sido identificados com a sigla DEI,
consistem em uma etapa dentro de uma agenda maior de agdes ligadas a justica social e a
sustentabilidade. A grande questdo diante destes discursos que se coloca ¢€: trata-se de um
comprometimento genuino, por parte dos capitalistas, para diminuir os impactos negativos de
suas atividades produtivas e comerciais no planeta e na sociedade ou é apenas uma narrativa
para recuperar a reputagado e a legitimidade do sistema?

Portanto, para uma compreensao sobre essa transformagdo, ao menos no discurso, dos
detentores do capital, ¢ imprescindivel nos aprofundarmos sobre a “crise do sistema”,

abordando, na proxima se¢do, alguns tedricos que vém refletindo sobre a dindmica do

16 No original: “[...] distrust is being driven by a growing sense of inequity and unfairness in the system. The
perception is that institutions increasingly serve the interests of the few over everyone.”
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capitalismo contemporaneo, assim como sobre a doutrina que norteou as praticas e politicas

econdmicas nos ultimos cinquenta anos, identificada por seus criticos como “neoliberalismo”.

1.2. A crise do capitalismo contemporaneo: razoes

Antes de adentrarmos as analises sobre a atual crise do capitalismo, nos parece
necessario esclarecer o conceito de capitalismo, suas contradi¢des e suas transformagdes. Nao
¢ uma tarefa trivial, principalmente quando se quer fugir do discurso liberal em defesa da
“perfeicao” do sistema, mas também da critica panfletdria. Além disso, existem diversas
versoes da teoria e da pratica capitalista. Abordaremos de saida uma visdo mais cldssica (ou
liberal) como a exposta pelo economista Philip Kotler (2015), conhecido por seus livros sobre
administracdo de marketing, que enxerga o capitalismo como um mero sistema econémico,
para fazer um contraponto com outras perspectivas que compreendem o capitalismo como um
sistema complexo, que ultrapassa a dimensdo do econdmico, revelando seu alcance para as
dimensdes do politico, social, cultural e ecoldgico. Neste sentido, optamos por articular outras
duas perspectivas: a da “teoria critica” (ou neomarxista), a partir do debate travado entre a
teodrica feminista Nancy Fraser e a filosofa sui¢a Rahel Jaeggi, e a “sistémica”, com énfase no
trabalho do socidlogo americano Immanuel Wallerstein. A escolha dos autores também se deu
por eles terem produzido reflexdes sobre as alteracdes na dindmica do capitalismo

contemporaneo.

Perspectiva liberal: para consertar

No livro “Capitalismo em confronto: solu¢des reais para os problemas de um sistema
econdmico”, publicado em 2015, o economista Philip Kotler propde catorze possiveis solugdes
para ‘“consertar” o sistema econdmico contemporaneo, que vem apresentando importantes
deficiéncias nas ultimas décadas. Mas antes de abordar sua visdo sobre os problemas atuais do
sistema, nos parece importante compreender a sua conceituagao sobre o capitalismo, que reflete

uma perspectiva liberal!”,

17 £ importante frisar que o autor se posiciona no livro como um defensor do que ele chama de “capitalismo
sentimental”, que seria praticado nos paises nordicos, também denominado como capitalismo de Estado de bem-
estar social. Para Kotler, esta seria uma posi¢ao do meio, entre o “capitalismo desregulado” e o “socialismo
rigoroso”.
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De acordo com Kotler, o capitalismo ¢ um sistema econdomico que compreende “um
sistema juridico constitucional baseado em trés conceitos fundamentais: propriedade privada,
contratos e o primado da lei” (Kotler, 2015, p. 15). O sistema, segundo o autor, parte do
principio de que alguns membros da sociedade possuem capital na forma de dinheiro,
propriedade, equipamentos e bens e estes proprietarios sdo livres para comegar qualquer tipo
de negbcio. As empresas capitalistas buscam, por sua vez, necessidades latentes dos
consumidores que possam satisfazer e obter lucro enquanto o fazem. Os concorrentes sdo
conhecidos e a competi¢do é necessaria para a busca de mais lucro e crescimento. E a intensa
competicdo que mantém os precos baixos, a qualidade e a inovagao elevadas, que seriam as trés
caracteristicas positivas do capitalismo. As empresas bem-sucedidas podem usar o lucro para
pagar os proprietarios e investidores, remunerar alguns de seus stakeholders ou reter o lucro
para investir no crescimento da empresa. Quando os empreendedores enfrentam poucos
empecilhos, pode-se afirmar que se trata do capitalismo de livre-mercado, ou seja, um mercado
autorregulador, desprovido de excessos de regulamentacdes ou subsidios por parte do governo.
Para Kotler, esta ¢ uma das principais discussodes relacionadas ao capitalismo hoje: o governo
deve exercer um papel regulatdrio ativo e interventivo numa economia de mercado, mesmo
apenas em momentos de crise?

Kotler (2015) ainda nos lembra que a maior parte dos paises seguem uma orientacao
capitalista para administrar a totalidade ou parte da sua economia de mercado'®. Entretanto,
cabe ressaltar que nem todas as economias de mercado seguem o mesmo modelo. Em geral, as
economias de mercado variam de “‘sistemas de livre-mercado minimamente regulamentado”,
onde a atividade do Estado se restringe a fornecer alguns bens e servicos publicos e
salvaguardar a propriedade privada, a “formas intervencionistas”, em que o governo
desempenha um papel ativo na corre¢do das falhas de mercado e na promocao do bem-estar
social. As “economias dirigidas” sdo aquelas em que o Estado desempenha um papel diretivo
na orientagdo do desenvolvimento geral do mercado, por meio de politicas industriais ou
planejamento econdmico que orienta, mas nao substitui o mercado. Pode ser também referida
como uma forma de economia mista. E o socialismo seria o oposto ao capitalismo, pois nao
haveria nenhuma das pré-condi¢des descritas no pardgrafo anterior para o capitalismo se
desenvolver. Os paises estritamente socialistas tendem a se aprofundar no controle da atividade
da economia: as empresas sao operadas pelo Estado e sdo anticapitalistas, pois descartam a

orientacdo ao lucro.

18 Na visdo liberal, a economia de mercado ¢ um sistema econdmico no qual as decisdes relativas a investimento,
producdo e distribui¢do seriam guiadas pelos sinais de precos criados pela lei da oferta e da demanda.
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Kotler (2015) reconhece que, apesar das conquistas do capitalismo ao elevar o padrao
de vida de muitas pessoas ao redor do mundo e ao aprimorar modelos de gestdo empresarial
que estabelecem producdes mais eficientes e relagdes mais justas, o sistema ainda tem
apresentado falhas em seu funcionamento, gerando crescente desigualdade de renda, esgotando
recursos naturais, além de continuar enfatizando o individualismo em detrimento dos interesses
comunitarios e coletivos. Kotler ainda aponta que os problemas do capitalismo tém afetado o

poder de influéncia dos paises ocidentais:

O Ocidente esta perdendo seu poder e sua influéncia relativos no mundo, encontrando-
se permeado por um lento crescimento econdmico, por uma elevada taxa de
desemprego, por enormes déficits governamentais, por um pesado endividamento
publico, por baixos indices de poupancga, por uma ética de trabalho declinante, pelo
uso desenfreado de drogas e pelo aumento da criminalidade (Kotler, 2015, p. 25).

Perspectiva neomarxista: para transformar

Em contraponto a visdo classica ou liberal do capitalismo, existem outras abordagens
teodricas que postulam uma leitura mais complexa do sistema. Podemos afirmar que o marxismo
inaugurou esse tipo de pensamento, elaborando uma teoria critica da realidade social do século
XIX, com base na Economia Politica, ao perceber as contradi¢cdes internas do modo de
producdo capitalista — desvelando principalmente como o capital burgués se valorizava com
base na exploragdo dos trabalhadores (produzindo assim a “mais-valia”!®) - e ao apontar como
essa nova estrutura (base econdmica), afetava profundamente a superestrutura (base cultural,
social e politica) da sociedade ocidental moderna, principalmente a partir do advento da
Revolugao Industrial.

E importante ressaltar que as crises enfrentadas pelo capitalismo sio um ponto central
para a teoria marxista, pois elas foram percebidas pelo filosofo alemdo Karl Marx como
inerentes ao sistema. No livro “O Capital” (2017 [1867]), Marx revela como as crises
capitalistas ndo sdo de ordem acidental, externa, ou devido a qualquer conjuntura especifica,
mas, sim, sdo parte do seu mecanismo de funcionamento ou, ainda, causadas pelas suas proprias
“contradi¢des internas” e, por isso mesmo, sdo ciclicas.

Autores neomarxistas, como o gedlogo britdnico David Harvey e a fildsofa e feminista
norte-americana Nancy Fraser, vém atualizando e ampliando os conceitos marxistas sobre as
contradigdes do capitalismo para compreender a profunda crise do sistema na

contemporaneidade.

19" A mais-valia, segundo Marx (2017 [1867]), seria a diferenga existente entre o valor final da mercadoria € o
valor do trabalho e o valor dos meios de produgdo. Assim se originaria o lucro, finalidade do capitalismo.
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Em 2016, Harvey langou o livro “17 contradigdes e o fim do capitalismo” em que
justifica que, para compreender e buscar uma saida para o cenario de crise atual, a Uinica

alternativa ¢ enxergar as contradi¢des internas do sistema:

De que outro modo podemos interpretar o problema persistente do desemprego em
massa, a espiral descendente do desenvolvimento econdmico na Europa e no Japdo,
os solavancos da China, da India e dos outros paises do chamado grupo dos Brics
[Brasil, Russia, India e China]? Sem um manual das contradi¢des que sustentam tais
fendmenos, estamos perdidos (Harvey, 2016, p. 22).

No livro “Capitalismo em debate: uma conversa na teoria critica”, publicado em 2020,
Nancy Fraser, em interlocucdo com a filésofa suica Rahel Jaeggi, aponta que a maioria dos
analistas da crise contemporanea pde em foco as contradigdes internas apenas ao sistema
econdmico capitalista, mas isso ndo da conta de retratar todas as outras tendéncias de crise
inerentes ao capitalismo, que abarcam “déficits de cuidado, mudanca climatica e
desdemocratizacdo” (Fraser; Jaeggi, 2020, p. 16). Por isso, ela defende que, para compreender
a ampla e profunda crise contemporanea, ¢ necessaria uma ‘“concep¢do expandida do
capitalismo”, que ndo se reduza as questdes apenas econdmicas e propde uma nova defini¢ao
em que o capitalismo seja descrito como uma “ordem social institucionalizada” (idem).

O debate de Fraser e Jaeggi (2020, p. 23) se inicia recuperando as quatro caracteristicas
definidoras do sistema capitalista pela perspectiva do marxismo ortodoxo, que poderiam ser
assim descritas: 1) a propriedade privada dos meios de produgdo e a divisao de classe entre
proprietarios e produtores; 2) a instituicdo de um mercado de trabalho livre; 3) a dindmica de
acumulagdo de capital, ancorada numa orientagdo a valorizagdo do capital em oposi¢ao ao
consumo, cuja principal orientacdo ¢ ao lucro, ndo a satisfacdo de necessidades; 4) a alocagdo
do mercado dos insumos produtivos e do excedente social.

Fraser e Jaeggi (2020) reconhecem que resumir o capitalismo nessas quatro
caracteristicas pode ser problematica porque ha variedades de capitalismo: tanto no sentido
horizontal (ou espacial), em que nos confrontamos com modelos diferentes de capitalismo nas
sociedades que coexistem ao mesmo tempo, como no sentido vertical (ou temporal) -, em que
sabemos ter havido formas historicamente especificas da sociedade capitalista: no capitalismo
mercantil iniciado no século XV, no capitalismo liberal concorrencial do século XIX; no
capitalismo administrado pelo Estado do periodo do pos-guerra (apos 1945); e no capitalismo
financeirizado e globalizado de nosso tempo.

Entretanto, para Fraser, a principal inadequacao dessa definicdo ortodoxa ¢ seu carater
estritamente economicista. A tese de Fraser ¢ de que s6 € possivel compreender a logica

econdmica capitalista e suas inerentes crises, na atual da fase do capitalismo financeirizado e
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globalizado, se ampliarmos nossa perspectiva e enxergarmos ndo apenas o “primeiro plano
econdmico”, mas o “plano de fundo ndo-econdmico”, que possibilita as condi¢des para a

existéncia da sociedade capitalista.

O capitalismo definitivamente ndo ¢ s6 um sistema econémico. Reconhego que, a
primeira vista, pode ter parecido que as principais caracteristicas que identificamos
fossem econOmicas. Essa aparéncia, no entanto, era enganosa |[...] A peculiaridade da
sociedade capitalista ¢ que ela trata suas relagdes sociais definidoras e estruturantes
centrais como se fossem ‘econdmicas’ e pertencessem a um subsistema separado, uma
“economia”. Mas isso ¢ apenas uma aparéncia (Fraser; Jaeggi, 2020, p. 66).

Seguindo a tese de Fraser, seriam trés as principais condi¢des de fundo “ndo
econdmicas” que possibilitam o sistema capitalista: reproducdo social, ecologia e politica. O
proprio sistema capitalista institui, arbitrariamente, divisdes topograficas-chave entre a
economia e estas arenas, obscurecendo as contradi¢des e tendéncias as crises que o capitalismo
opera em cada uma destas esferas. As divisdes se dariam nos seguintes pares “primeiro plano
econdmico” e “segundo plano ndo econdmico”: producdo/reproducdo; economia/politica,
natureza humana/ nao humana. Podemos dizer que Fraser se inspira no processo dialético de
Marx, que percebeu a contradi¢do no sistema entre capital/trabalho, desvelando a sua histéria
de fundo de exploragdo que tende a levar a crise economica e a luta de classes.

Em resumo, cada uma destas historias de fundo/divisdes tende a gerar uma crise
especifica na sociedade capitalista, como explica Fraser:

a) Da produgdo a reprodugdo (a historia de fundo da dependéncia do capital frente ao
trabalho de reproducado social ndo pagos das mulheres, exposta pelas feministas): o
capitalismo institui uma divisdo entre reproducao social e produ¢do de mercadorias.
Essa divisdo ¢ inteiramente marcada por género, com a reprodug¢ao social e as tarefas
de cuidado associadas as mulheres e a produg¢do aos homens. Historicamente, a
separacdo entre trabalho assalariado ‘produtivo’ e trabalho ndo pago ‘reprodutivo’
sustentou as formas capitalistas modernas de subordinacdo das mulheres. Para
Fraser, as sociedades capitalistas tendem a crise sociorreprodutiva devido a uma
contradi¢do estrutural: o fato de que a economia capitalista, a0 mesmo tempo,
depende e tende a desestabilizar as proprias condicdes de possibilidade
sociorreprodutivas. As questdes fundamentais giram em torno do aumento das
tensdes sobre a vida familiar: as pressdes do trabalho assalariado e do endividamento
estdo alterando as condigdes de criagao dos filhos, do cuidado dos idosos, as relagdes
domésticas e os vinculos da comunidade — em suma, toda a organiza¢do da

reproducao social (Fraser; Jaeggi, 2020, p. 51).
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b) Da natureza humana a ndo humana (a historia de fundo sobre o uso indiscriminado
da natureza pelo capital, desvendada pelos ecossocialistas): o capitalismo supde uma
divisdo aguda entre um ‘dominio natural’, concebido como fornecedor gratuito e
ndo produzido de matérias-primas disponiveis para apropriagdo, ¢ um ‘dominio
econdomico’, concebido como uma esfera de valor, produzida por e para seres
humanos. Apos trés séculos de predacdes do capital, pioradas pelo ataque do
neoliberalismo com a privatizacdo ao que restou dos bens ecolégicos comuns, as
condi¢des naturais para a acumulagdo se tornaram agora um foco central da crise
capitalista. Assim, “as sociedades capitalistas institucionalizam uma contradig¢@o
ecologica: o capital, a um s6 tempo, depende e tende a desestabilizar as proprias
condicdes ‘naturais’ de possibilidade” (Fraser; Jaeggi, 2020, p. 54).

¢) Da economia a politica (a historia de fundo de como o capitalismo depende de
poderes publicos para estabelecer e fazer valer suas normas constitutivas): hd uma
outra divisdo estrutural constitutiva da sociedade capitalista entre ‘economia’ e
‘politica’. Com essa divisdo, vem a diferenciagdo institucional entre poderes publico
e privado. Entretanto, o capitalismo sempre dependeu de poderes publicos para
estabelecer suas normas constitutivas. Como explica Fraser, foram os Estados
territoriais que forneceram os sistemas juridicos, estabelecendo contornos legais
para garantir os interesses economicos. Assim como mobilizaram a “forga legitima”
para criar ¢ manter as relagdes de propriedade. E, por fim, nacionalizaram e
subscreveram o dinheiro. E mesmo no nivel geopolitico, mais amplo que os Estados
territoriais, por onde o capital se expande, ¢ preciso operar nas fronteiras do direito
internacional e nos arranjos supranacionais de governanca. Entretanto, o
neoliberalismo tratou de esvaziar as capacidades politicas com as quais o capital
contava historicamente, tanto no nivel do Estado quanto no nivel geopolitico. Fraser
entdo afirma que “essa vertente da crise estd ancorada numa contradig¢do
especificamente politica da sociedade capitalista: o fato de que sua economia, a um
s6 tempo, depende e tende a desestabilizar os poderes publicos” (Fraser; Jaeggi,

2020, p. 55).

Sao essas separagdes e divisdes institucionalizadas pelo capitalismo, de acordo com
Fraser, que conferem a sociedade um formato especifico e, por isso, ela defende que o

capitalismo seja compreendido como uma “ordem social institucionalizada”.
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Com essa visdo ampliada do capitalismo, a filosofa americana salienta que se torna
possivel compreender melhor as lutas politicas contemporaneas para superar as situacdes de
injusticas, e como elas se relacionam com o sistema econdmico. Ou seja, nessa perspectiva
neomarxista, as lutas para emancipagao da sociedade capitalista ndo se reduzem a luta de classes
para superar a contradi¢do capital/trabalho, conforme vaticinado por Marx no século XIX. A
luta de classes permanece, mas se entremeia com o que Fraser denomina de “lutas de
fronteiras”, que seriam aquelas que surgem exatamente nas divisdes institucionais constitutivas
do capitalismo, em que a economia encontra a politica, a sociedade encontra a natureza, e a
producdo encontra a reproducdo. “Nessas fronteiras, que os atores sociais se mobilizam para
redefinir o mapa institucional da sociedade capitalista” (Fraser; Jaeggi, 2020, p. 87).

No artigo “Contradi¢cdes entre capital e cuidado”, Fraser (2020) aponta que a crise
contemporanea parece se delinear como aqueles momentos histéricos de transformagao, quando
um regime de acumulagdo da lugar a outro. Sdo nesses momentos, em que as lutas de classe e
as lutas de fronteira (que emergem das contradi¢des econdmicas, politicas, sociorreprodutivas
e ecologicas da sociedade capitalista) convergem e se combinam para criar uma nova contra-
hegemonia. Portanto, Fraser sugere que poderia emergir da atual crise, ndo um novo sistema
como o socialismo, mas uma transformacao no interior do proprio capitalismo que daria origem
a um novo regime de acumula¢do, como ocorreu do capitalismo liberal concorrencial do século
XIX para o capitalismo administrado pelo Estado do século XX e, depois, para o capitalismo
financeirizado do tempo presente. Entretanto, se ainda ndo é possivel afirmar, podemos nos

questionar como faz a pensadora americana:

O que se segue dai para a atual conjuntura? As presentes contradigdes do capitalismo
financeirizado sdo suficientemente graves para se qualificarem como uma crise geral,
e deveriamos antecipar outra mutacdo da sociedade capitalista? A crise atual
galvanizara lutas de amplitude e visdo suficientes para transformar o presente regime?
(Fraser, 2020, p. 283)

Perspectiva sistémica: para dizer adeus

As perspectivas sistémicas articulam num mesmo quadro as esferas econdmica, social
e politica, bem como as hierarquias entre classes e nacdes (Feldman, 2019). Elas buscam a
apreensdo de uma totalidade da dinamica do capitalismo, considerando a longa duragdo dos
sistemas, abrangendo aspectos globais como as relagdes internacionais, a interdependéncia de
diferentes regides (centro e periferia), bem como suas assimetrias de poder e riqueza. Por isso,
como explica Feldman, elas tém a vantagem de buscar compreender em conjunto o0 movimento

de diferentes dimensdes, o que se adequa ao carater do capitalismo:
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E justamente por seu carater pervasivo, trata-se de um processo em que se reformulam
b

constantemente a sociabilidade, a politica, a técnica, a cultura e as formas de

pensamento. Em outras palavras, o processo de imposi¢ao do capital implica uma

dindmica societaria que permeia as diferentes esferas da vida e que, portanto, ndo pode

jamais ser reduzida ao “economico” (Feldman, 2019, p. 340).

O socidlogo estadunidense Immanuel Wallerstein foi um dos expoentes pensadores da
perspectiva sistémica, tornando-se conhecido por sua conceituagdo do capitalismo como um
“sistema-mundo”: um moderno sistema mundial, no qual agora estamos inseridos, que teve
suas origens no século XVI com a crise do sistema feudal na Europa, expandiu-se nos séculos
seguintes e abarcou todo o globo no século XX.

Para Wallerstein (2004a), o capitalismo pode ser definido mais precisamente como uma
“economia-mundo”, que tem com uma das suas principais caracteristicas possuir inlimeros
centros politicos (Estados) disputando a hegemonia, o que a difere do unico outro sistema-
mundo identificado pelo autor: os “impérios-mundo”, pois neste sistema hd apenas um centro
politico com grande estrutura burocratica, como foi o Império Romano.

Como explica Acco (2018), Wallerstein se propds a lidar com as totalidades sistémicas
da realidade social e ndo apenas com partes ou segmentos desta realidade. As partes deveriam
ser sempre consideradas em estreita conexdo com o todo. Assim, 0s conceitos e as institui¢des
menos abrangentes como classe, Estado, familia, racismo, cultura, nacionalismo, liberalismo,
movimentos antissistémicos e outros devem ser compreendidos em relacdo a totalidade

sistémica que lhes confere os atributos e os contornos mais contundentes e decisivos.

O desenvolvimento da economia-mundo capitalista envolveu a criagdo de todas as
principais institui¢des do mundo moderno: classes, grupos étnicos/nacionais, familias
—e os “estados”. Todas essas estruturas sdo posteriores, ndo anteriores ao capitalismo;
todas sdo consequéncias, ndo causas (Wallerstein, 1984, p. 29, traducio nossa).?’

Em linha com o pensamento marxista, Wallerstein compreende a economia-mundo
capitalista como regida por uma “lei do valor”, que determina a distribui¢do da maior parcela
do excedente para aqueles que dao prioridade a diretriz fundamental do sistema: a acumulagao
incessante de capitais. Por isso, o socidlogo destaca que “a carateristica de um sistema
capitalista ¢ que esse sistema recompensa a acumula¢do como fim em si e elimina grupos
individuais que resistem a essa logica” (Wallerstein, 1979, p. 276).

As teorias de Wallerstein se inspiraram no pensamento do historiador francés Ferdinand

Braudel, como a sua metafora do “edificio” para descrever a organizacdo das atividades
9

20 No original: “The development of the capitalist world-economy has involved the creation of all the major
institutions of the modern world: classes, ethnic/national groups, households — and the ‘states’. All of these
structures postdate, not ante- date capitalism, all are consequences, not cause.”



36

econdmicas em trés niveis: o da vida material; o da economia de mercado e o do capitalismo
propriamente dito (Braudel, 1987). A vida material ocuparia o andar inferior — cuja finalidade
seria a mera reproducao da vida autossuficiente, rotineira, em que a relagdo do ser humano com
as coisas ¢ definida pelo seu valor de uso, ndo pelo valor de troca. O andar do meio, acima da
vida material, seria a economia de mercado, em que predominariam as praticas efetivamente
concorrenciais. Nesse nivel, a relagdo do ser humano com as coisas se da pelo seu valor de
troca, ndo pelo seu valor de uso. Tal economia de mercado jamais poderia ser confundida com
o que Braudel efetivamente chama de capitalismo, o “andar de cima”. Para Braudel ¢ essa
articulagdo no topo do “edificio” que unifica a economia-mundo, pois € apenas a partir do
“andar de cima”, em que capital e Estado estdo fundidos, que o capitalismo pode se expandir
consistentemente para regides outrora apartadas (Feldman, 2019).

O conceito tedrico mais importante desenvolvido por Braudel (1965), o de “longa
duragdo™?! (o tempo das estruturas, das relagdes estaveis que se observam na vida social, que
ndo sdo imoveis mas custam a se modificar) serd o ponto de partida metodologico de
Wallerstein para a constru¢do de uma totalidade sistémica e, ainda, para a apreensdo da
existéncia de ciclos de vida do sistema-mundo: um processo dindmico e dialético que permitiria
que um sistema-mundo seja substituido por outro, ocorrendo longos periodos de transicao.

Para Wallerstein, no século XXI, estaria havendo uma intensificagdo dos limites ao
capital e a expressdo concreta disso seria uma queda perene na lucratividade sinalizando uma
crise terminal do sistema-mundo. A manuten¢do de um nivel de lucratividade que suportasse o
processo continuo de acumulagao estaria esbarrando em trés obstaculos crescentes (Wallerstein,
2004b apud Feldman, 2019):

1°) tornou-se mais dificil dirimir as pressdes salariais internas, pois estaria em curso um
processo de “desruralizacdo do mundo”, minando aquele potencial de mao de obra que sempre
servira como fronteira de expansao capitalista a baixo custo;

2°) os “novos padrdes produtivos” estariam tornando critica a situacdo ambiental do
mundo. E na medida em que as empresas (ou o Estado por meio de tributacdo) precisam

suportar os custos de tais externalidades negativas, isso debilitaria os lucros e a acumulacao;

2! Braudel estruturou o seu programa de pesquisas em torno da questdo da temporalidade. Em 1958, publicou seu
classico artigo “Histoire et sciences sociales: la longue durée”, no qual defendia a pesquisa histérica que
prioriza a longa duracdo. O historiador francés distinguia trés formas de espessura temporal para analisar a
historia: o “tempo curto” ou factual; o “tempo médio” ou conjuntural; e o “tempo longo”, que é o tempo das
estruturas. A historia estrutural seria uma histéria daquilo que tem uma permanéncia secular (Braudel, 1958).
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3°) o “aumento das pressdes democraticas” em todos os paises por servigos publicos
estaria sobrecarregando os gastos estatais, aumentando a necessidade de tributa¢do sobre o
excedente acumulavel.

Entretanto, ndo seriam apenas os fatores econdmicos que estariam pressionando a crise.
Wallerstein (2004b) atribui grande importancia as mudangas de mentalidade e de atitude para
uma permanente perda de lucratividade. A universalizacdo de determinadas ideias, produto do
proprio sucesso histérico do sistema-mundo, estaria trazendo sérios obstaculos para a sua
legitimidade, colocando em xeque a sua continuidade. Para o pensador, o capitalismo tenderia
a acabar, em grande parte, por conta da deslegitimacdo advinda de sua propria ordem
institucional em fun¢do de um processo de racionalizacdo generalizado da vida.

Portanto, Wallerstein (idem) aponta a dificuldade de compatibilizar a acumulacdo de
capital com as demandas da sociedade na contemporaneidade. O inicio da crise do capitalismo
contemporaneo, para o socidlogo, teria como marco o ano de 1968. Os movimentos sociais que
ocorreram a partir daquele ano, de carater mundial, denotavam a insatisfacdo e a desilusdo para
com as expectativas de progresso e desenvolvimento geradas no pds-guerra. Com as frustragdes
acumuladas em relacdo aos desejos sociais crescentes, o proprio Estado Nacional perde
legitimidade, dificultando os consensos. A ideologia do desenvolvimento e progresso torna-se
obsoleta, ao passo que o Estado perde for¢a para domar as resisténcias. Com isso ele tem mais
dificuldades para garantir os pressupostos da acumulacdo e os privilégios monopolistas. Ou
seja, tudo conspira para intensificar a crise. Em tese, tal crise poderia ser evitada com uma
articulagdo consciente do “andar de cima”. Entretanto, ele ndo cré nisso, argumentando que o
grau de acordo necessario para tanto seria “obliterado pela miriade de interesses particulares”
imediatos dos principais atores (Wallerstein, 2004b, p. 74).

Com base na teoria do caos, o socidlogo afirma sua tese considerada a mais polémica:
a de que esta crise fundamental do capitalismo, que vem se agravando desde 1968, ira gerar um

novo sistema, ou novos sistemas, ainda na primeira metade do século XXI:

Por todos esses motivos, o periodo atual, os proximos trinta a quarenta anos, sera o
momento da desintegracio do sistema histérico capitalista. Ndo sera um momento
agradavel de viver. Serd um periodo negro, cheio de insegurangas pessoais, incertezas
quanto ao futuro e 6dios vigorosos. Ao mesmo tempo, sera um periodo de transi¢io
massiva para algum outro sistema (ou sistemas) (Wallerstein, 1998, p. 266).

O neoliberalismo e sua vertente progressista
Nao podemos deixar de destacar que o inicio da crise do capitalismo, apontado por
Wallerstein (2004b), coincide com a ascensdo daquilo que tem sido denominado de

“neoliberalismo” por seus criticos e apontado como responsavel por um conjunto de
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transformagdes na sociedade, no sentido de intensificar o poder “cego” dos mercados sobre as
diferentes esferas da vida.

O neoliberalismo ¢ considerado por muitos uma doutrina econdmica, cujos principais
conceitos tém origem na escola austriaca dos anos 1930, que foram atualizados e ganharam
repercussdao com Milton Friedman, da Escola de Chicago, a partir dos anos 1970. A doutrina
serviu de base tedrica para as politicas econdmicas liberalizantes implementadas nos governos
de Margareth Tatcher na Inglaterra (1979-1990) e de Ronald Reagan nos Estados Unidos (1981-
1989), que se constituiram em modelos para os governantes de paises capitalistas nas décadas
finais do século XX.

No livro “Nas ruinas do neoliberalismo: a ascensdo da politica antidemocratica no
Ocidente”, a cientista politica norte-americana Wendy Brown sintetiza os principais contornos

desta politica econdmica:

[...] o desmantelamento dos auxilios sociais, da progressividade do imposto e outras
ferramentas de redistribuicao de riquezas de um lado e com o estimulo da atividade
sem entraves ao capital mediante desregulamentagdo do sistema de satde, do trabalho
e do meio ambiente de outro (Brown, 2019, pag. 37).

A politica neoliberal constituiu uma resposta politica a crise econdomica e social do
regime fordista de acumulagdo do capital, como explicam os socidlogos Dardot e Laval (2016),
no livro “A nova razdo do mundo: ensaio sobre a sociedade neoliberal”, publicado
originalmente em 1999. Esse sistema questionava profundamente a regulagcdo keynesiana
macroecondmica, a propriedade publica das empresas, o sistema fiscal progressivo, a prote¢ao

social e, especialmente, as regulamenta¢des em matéria de direito do trabalho.

E inegavel que a virada dos anos 1970-1980 tenha mobilizado objetivos para se
alcangar a estratégia neoliberal, a comecar pela modificag@o na estrutura do Estado
social, desmantelando-o através da politica de privatizagdes das empresas publicas,
entre outras iniciativas (Dardot; Laval, 2016, p.190).

Se houve algum crescimento econdmico promovido pelas politicas neoliberais,
principalmente nos paises desenvolvidos do Centro, ele comecou a dar sinais de esgotamento
nos anos 1990. As consequéncias negativas de tais politicas (que ja eram apontadas por seus
criticos desde quando comegaram a ser implementadas) foram ficando cada vez mais
perceptiveis nos indices de aumento da desigualdade social, na ampliagdo das dividas privadas
e publicas, na desindustrializagcdo, nos trabalhos precarios e mal remunerados e ainda no
desequilibrio ecolégico provocado pela exploracdo desenfreada dos recursos naturais. Apds a

crise financeira mundial de 2008, com a faléncia do banco Lehman Brothers, comegou-se a
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cogitar o fim do neoliberalismo?? e a volta do Estado e da regulagdo dos mercados. A pandemia
global da COVID-19 em 2020 acentuou ainda mais a critica a “politica do Estado minimo”,
quando ficou nitida a importancia dos servigos publicos de saude e fomento a pesquisa e o papel
do Estado para reerguer as economias apos a crise.

Para os pensadores franceses Dardot e Laval (2016), apesar do neoliberalismo
apresentar-se como reabilitacdo pura e simples do laissez-faire, o que ele coloca em pratica, na
verdade, ¢ uma intervencdo estatal nas politicas para minar os alicerces da propria existéncia
do Estado, promovendo a destruicdo programada das regulamentacdes e instituicdes. Mas,
segundo os autores, o neoliberalismo também ndo seria apenas uma ideologia, doutrina ou um
tipo de politica econdmica. Seria um sistema normativo que ampliou sua influéncia ao mundo
inteiro, estendendo a l6gica do capital a todas as relagdes sociais e a todas as esferas da vida.

Ele engendrou uma nova “racionalidade”.

Mas o neoliberalismo ndo destrdi apenas regras, instituigdes e direitos, mas produz
certos tipos de relagdes sociais, certas maneiras de viver e certas subjetividades [...]
Essa norma impde a cada um de nds que vivamos num universo de competicdo
generalizada, intima os assalariados a entrar em competi¢do uns contra os outros,
ordena as relagdes sociais segundo o modelo de mercado, obriga a justificar
desigualdades cada vez mais profundas, muda até o individuo, que ¢ instado a
conceber a si mesmo e a comportar-se como uma empresa (Dardot; Laval, 2016, p.
16).

Neste sentido, uma apreensdo adequada do capitalismo contemporaneo pressupde uma
reflexdo sobre as consequéncias desta racionalidade de carater pervasivo que moldou a pratica
ndo somente dos Estados e instituicdes, como o modo de vida dos individuos. Mesmo que
estejamos vivendo em um mundo de politicas pos-neoliberais, os sujeitos da sociedade
contemporanea ainda sdo os sujeitos da mentalidade neoliberal.

Dardot e Laval (2016) apontam que as mutacdes subjetivas e o sofrimento provocados
pelo neoliberalismo, que operam no sentido do egoismo social, da negacdo da solidariedade e
da redistribuicdo, levam a polarizag¢do entre vencedores e derrotados e “podem desembocar em
movimentos reaciondrios e fascistas” (idem, p. 9). Nao seria exatamente o que temos
testemunhado com a chegada ao poder de lideres da extrema-direita em paises desenvolvidos
considerados uma democracia consolidada, como os EUA que elegeram Trump em 2016, e em

paises semiperiféricos, como o Brasil que elegeu Jair Bolsonaro em 2018?

22 Em 2016, trés economistas do FMI publicaram o polémico artigo Neoliberalism oversold? no portal da
institui¢do, pontuando iniimeras criticas as politicas neoliberais (Ostry; Loungani, Furceri, 2016).
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Para o tema da nossa tese ¢ relevante também destacar o que Nancy Fraser (2021)

denominou de “neoliberalismo progressista”??

, que seria uma alianga poderosa entre dois
companheiros improvaveis, a partir de 1968: por um lado, os principais movimentos da “Nova
Esquerda” global, que buscavam emancipagdo ndo apenas do racismo e sexismo, mas também
do consumismo e do paternalismo estatal; por outro lado, os setores mais dindmicos, de ponta,
simbolicos e financeiros da economia americana (representados por Wall Street, Vale do Silicio
e Hollywood), buscando desvencilhar a for¢ca do mercado das travas burocraticas do governo,
liberando a criatividade empreendedora. Esse novo bloco ajudou a minar o capitalismo de
Estado e sua estrutura de prote¢do social, que sempre foi o projeto dos neoliberais da direita.
Na visdo de Fraser (idem), essa alianca foi fundamental para o projeto neoliberal triunfar
nos Estados Unidos e se expandir para o mundo. Com a alianga, o neoliberalismo, uma politica
econdmica profundamente retrograda, foi adornado como progressista e relacionado a outras
aspiragdes emancipatorias ndo econdmicas. Coube aos “Novos Democratas” o papel de difundir
esse ethos superficialmente emancipatério e igualitirio e, em seu centro, estavam os ideais da
“diversidade” (Fraser, 2021). Seu carater superficial ¢ percebido nas politicas que ndo visavam
abolir uma hierarquia social, mas apenas “diversificd-la”, ou seja, um ideal direcionado
especificamente para uma classe. Para Fraser, Bill Clinton usou desse verniz progressista para

implementar politicas neoliberais sem perder o carisma:

Exaurando uma aura de emancipacdo, esse novo “espirito” alimentou a atividade
economica neoliberal com um arrepio de excitagdo. Agora associado ao pensamento
progressista e libertador, cosmopolita e moralmente avangado, o sombrio
repentinamente se tornou emocionante. Em grande parte, gragas a esse ethos: politicas
que fomentaram uma vasta redistribui¢do de riqueza e rendimentos adquiriram um
verniz de legitimidade (Fraser, 2021, p. 43).

Em suma, neste segundo subcapitulo, buscamos apresentar trés visoes diferenciadas
sobre o capitalismo e seu atual estado de crise: partimos de uma perspectiva mais liberal, que
quer salvar o sistema economico dominante, até uma visdo mais apocaliptica que anuncia a
morte iminente dessa “economia-mundo”, passando por uma teoria critica da “ordem social
institucionalizada”, que desvela as divisdes arbitrarias entre a economia e as dimensdes da
politica, reproducdo social e ecologia, sugerindo que transformacgdes estruturais poderdo

ocorrer dentro do proprio sistema a partir das “lutas de fronteiras”.

23 O neoliberalismo-progressista, um conceito desenvolvido por Fraser tomando como base a politica americana,
ndo se aplica ao cenario politico brasileiro. Aqui, o neoliberalismo nunca se confundiu com as pautas
progressistas, pois os movimentos identitarios sempre foram ligados a esquerda antineoliberal. Talvez, o governo
de Fernando Henrique Cardoso, do PSDB, tenha chegado mais proximo ao bloco politico descrito pela autora.
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Apresentamos ainda a doutrina que orientou as decisdes das politicas econdmicas dos
paises capitalistas ocidentais nos ultimos cinquenta anos, denominada neoliberalismo por seus
criticos. Se, por um lado, as politicas neoliberais ampliaram o poder do capital e sua expansao,
por outro lado, causaram impactos sociais € ambientais tdo negativos que contribuiram para
alimentar a critica ao sistema economico dominante. Mas, se o neoliberalismo como “doutrina
politica econdmica” parece estar em fase moribunda, como uma “racionalidade do mundo” -
em que o sujeito contemporaneo se vé como uma empresa em permanente estado concorrencial
conforme apontado por Dardot e Laval (2016) -, parece estar entranhada no tecido social e
estaria por tras do atual cenario de polarizagdo politica, sem perspectivas de mudanga no curto
prazo.

O ponto em comum de todas as analises ¢ a constatagdo de uma crise mais ampla e
aprofundada do capitalismo neste inicio do século XXI, que ultrapassa a esfera meramente
econdmica, abarcando as dimensdes sociais, culturais, politicas e ecoldgicas. E € nesse contexto
de criticas vindas de todos os lados, que percebemos o capital se movimentando para recuperar
legitimidade. E um desses movimentos ¢ o de se aliar a uma causa para o bem comum,
abracando a pauta da inclusao e diversidade, defendidas pelos movimentos sociais desde o final
dos anos 1960. Pois como nos mostrou Fraser (2021), a unido de capitalistas neoliberais com
as pautas progressistas dos movimentos identitérios, sob o ethos da “diversidade”, mais do que
promover a emancipacao social de grupos marginalizados, parece se constituir numa forma de
reduzir as criticas a perversidade do sistema, mantendo seu status quo. Um movimento
importante porque se o sistema entrar numa de crise de legitimagdo € porque perdeu apoio
popular suficiente para continuar funcionando. Como alerta a filoésofa, “as crencas das pessoas
acerca de quao bem a sociedade capitalista funciona desempenham um papel na determinacgao

de quao bem ela funciona” (Fraser; Jaeggi, 2020, p. 139).

1.3. Os espiritos do capitalismo: justificacoes

Dentre as abordagens sobre a crise contemporanea do capitalismo que vimos no
subcapitulo anterior, duas destacam que a “crise de legitimidade” pela qual passa o sistema ¢
consequéncia dos negativos impactos sociais no regime atual de acumulacdo do capital.
Imannuel Wallerstein (2004b) aponta que essa “perda de legitimidade” se torna visivel a partir

dos movimentos contestatorios de 1968, enquanto Nancy Fraser (2021) defende que a unido
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destes mesmos movimentos sociais com os neoliberais (politicos e capitalistas), a partir dos
anos 1990, se aproveitou de um ethos progressista da diversidade para forjar um verniz de
legitimidade as politicas econdmicas neoliberais, extremamente regressivas do ponto de vista
social, facilitando sua aceitacdo por grande parte da sociedade.

Essa associagdo do capitalismo com uma determinada ideologia®* para sua legitimagdo
¢ ponto focal da nossa tese, visto que partimos da hipotese de que o discurso do capital se voltou
para a questdo da diversidade porque precisou encontrar novas justificagcdes frente a profundas
transformagdes sociais, politicas e econdmicas da contemporaneidade. Logo, nos parece
fundamental abordar neste subcapitulo trés producdes intelectuais que buscaram justamente
refletir sobre como o capitalismo, em diferentes épocas desde o seu surgimento, prescindiu de
elementos morais de justificagdo para estimular engajamentos. Sao elas: a obra classica de Max
Weber “A ética protestante e o espirito do capitalismo”, o ensaio “As paixdes € os interesses:
argumentos politicos a favor do capitalismo antes de seu triunfo”, de Albert Hirschman, e o
livro “O novo espirito do capitalismo”, de Luc Boltanski e Eve Chiapello.

E importante destacar que os autores escreveram sobre bases territoriais e temporais
diferentes. Porém, quando analisadas em conjunto, essas obras ddo um panorama sobre como,
ao absorver um “espirito” desde o seu advento, o capitalismo ocidental acabou por garantir a
sua continuidade e expansdo. Weber, em “A ética protestante e o espirito do capitalismo”, se
refere 2 Alemanha apos a Reforma Protestante, mas também a Europa e aos Estados Unidos e
cobre um periodo longo que vai do século XVI até o momento em que estd escrevendo, no
inicio do século XX (a primeira versao foi publicada entre os anos de 1904 ¢ 1905 e uma
segunda edicao, revisada e ampliada, foi publicada em 1920). J4 Hirschman, que langou o seu
ensaio “As paixdes e os interesses” em meados dos anos 1970, concentra suas reflexdes no
periodo do desenvolvimento do ocidente capitalista nos séculos XVII e XVIII. E “O novo
espirito do capitalismo”, de Luc Boltanski e Eve Chiapello, publicado originalmente em 1999,

por sua vez, faz referéncia a Franga do p6s-68.

Weber e a necessidade do capitalismo de apresentar razoes individuais
O “espirito do capitalismo”, expressdo criada por Max Weber em sua classica obra “A
¢tica protestante e o espirito do capitalismo”, denota uma diferente forma de analisar o

capitalismo: ndo por suas dimensdes econdmicas, mas por suas dimensdes culturais. Poderia

24 Ideologia compreendida aqui no mesmo sentido dos autores Luc Boltanski e Eve Chiapello (2020, p. 33):
como um “‘sistema de crengas compartilhadas, inscritas em instituigdes, implicadas em agdes e, portanto,
ancoradas na realidade”.
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também ser entendida como a “cultura do capitalismo”. Mas o termo “‘espirito” se encaixava
perfeitamente na tese weberiana de que valores religiosos deram o alicerce moral para o
capitalismo ser aceito e receber adesdes no momento de sua emergéncia, no século XVI,
inaugurando um ethos especifico.

Quais as caracteristicas deste ethos ou deste espirito do capitalismo na perspectiva de
Weber? Trata-se de uma moralidade que enseja uma ética peculiar, conduzindo o individuo a
buscar o “aumento de suas posses como um fim em si mesmo” (Weber, 2014, p. 45). A
dedicacdo ao lucro e as atividades profissionais e econdmicas, sob esta nova €tica, passou a se
constituir em processo legitimo e legal, com base na racionalidade e no calculo, que nao
redunda na utilizagdo conspicua dos ganhos obtidos e na satisfagdo de prazeres mundanos.
Portanto, o espirito do capitalismo emergente possibilitou a ruptura com praticas tradicionais,
promovendo a suspensao das condenagdes morais ao lucro (que sempre foram defendidas pela
doutrina catdlica) e a arrancada do processo de acumulagao ilimitada.

Esse espirito do capitalismo emergente, segundo a tese de Weber (2014), deriva
inicialmente da ética religiosa protestante — mais especificamente do protestantismo ascético
de matriz calvinista, por sua doutrina destacar dois elementos desse novo ethos. O primeiro
elemento ¢ a nogdo de “vocacdo”, que diz respeito a um dever que o individuo sente em relagao
ao desempenho de sua atividade profissional. A vocacdo constitui o cumprimento do dever do
individuo para com Deus através da acdo cotidiana regulada moralmente. Esta nogdo de
vocacdo, ligada a atividade econdmica, ndo existia na antiguidade e nem mesmo no corpus
catdlico. O segundo ¢ a “racionalizagdo da vida cotidiana” na atividade econdmica, que deve
afastar o individuo da busca incessante pela satisfacdo de seus interesses materiais, isto €, deve
bloquear o consumo conspicuo. O elemento racional da atividade econdmica dependeria da
privacdo dos prazeres e da busca do lucro e do ganho como fins em si mesmos. O unico destino
possivel da poupanca ascética era o reinvestimento e a consequente expansao do capital.

Para Weber (2014), esta nova atitude mental ndo poderia ter nascido dentro da propria
ordem pré-capitalista, pois a racionalizagdo e a ndo fruicdo prazerosa parecem estranhas frente
ao ganho econdmico. Portanto, teria havido uma adequacdo entre esta atitude mental e a
empresa capitalista. Desta forma, o espirito do capitalismo conseguiu se impor frente as ideias
e praticas morais e econdmicas que lhes eram opostas a época de seu surgimento.

O espirito do capitalismo na obra de Weber consiste, portanto, em uma nova ordem
moral que possibilita o desenvolvimento de uma nova ordem econémica e, mais do que isto, a
justifica. Ou seja, as pessoas precisaram de poderosas razdes morais para aliar-se (tornar-se um

capitalista ou trabalhar para ele) ao capitalismo no momento de sua emergéncia. De acordo com
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Boltanski e Chiapello (2020), Weber estaria recorrendo a motivagdes psicoldgicas e individuais
das novas elites em busca de salvagdo pessoal para justificar a adesdo ou engajamento ao

capitalismo.

Hirschman e a necessidade do capitalismo de apresentar razdes em termos de bem comum

Em seu livro “As paixdes e os interesses: argumentos politicos a favor do capitalismo
antes de seu triunfo”, o economista Albert Hirschman (2002) procurou entender como e em
qual momento a atividade econdmica, voltada para o lucro e a acumulagdo, comegou a ser

justificada e se tornou socialmente legitima.

Como explicar que, em determinado momento da época moderna, se tenha chegado a
considerar honrosas atividades lucrativas como o comércio € o banco ao passo que
tinham sido reprovadas e amaldigoadas durante séculos, por nelas se ver a encarnagao
da cupidez, do amor ao ganho e da avareza? (Hirschman, 1980, p.13 apud Boltanski;
Chiapello, 2020, p. 40).

Entretanto, para compreender tal mudanga na esfera publica, no lugar de recorrer a
motivagdes psicologicas e a busca da salvagdo pessoal como Weber, o economista Albert
Hirschman menciona razdes politicas: as atividades lucrativas teriam sido valorizadas pelas
elites, no século XVIII, devido as vantagens sociopoliticas que delas eram esperadas (Boltanski
e Chiapello, 2020).

Para chegar a essa conclusdo, Hirschman (2002) mapeou o pensamento ocidental ao
longo dos séculos XVII e XVIII, analisando um conjunto amplo de ensaios produzidos naquele
momento historico. Hirschman mostra, a partir destes textos, como o Iluminismo tratou de

legitimar o “interesse” pelo lucro, como uma forma de coibir as “paixdes” pelo poder.

Em vista da incapacidade da moral religiosa para coibir as paixdes, da impoténcia da
razao para governar os homens e da dificuldade de submeter as paixdes por meio da
pura repressao, restava a solugdo que consistia em utilizar uma paixdo para compensar
as outras. Assim, o lucro, que até entdo encabegava a ordem das desordens, obteve o
privilégio de ser eleito paixdo inofensiva sobre a qual passou a recair o encargo de
subjugar as paixdes ofensivas (Hirschman, 1980 apud Boltanski; Chiapello, 2020, p.
41).

Para Hirschman (2002), portanto, os motivos defendidos pelos pensadores iluministas
teriam primeiro afetado a esfera politica e depois a econdmica. E o caso de Montesquieu, que
no século XVIII, buscava a definicdo de uma “arte de governar” capaz de controlar o poder
discricionario do soberano. Na economia, a chave para o problema estaria na generalizagdo do
comércio e no aumento dos bens méveis (ao contrario dos bens imdveis, como a propriedade
da terra). Montesquieu demonstrava otimismo com relacao a “letra de cambio” e a institui¢ao

da “arbitragem monetaria” pois considerava que seriam elementos que reduziriam
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substancialmente o poder monarquico de confisco e interferéncia economica arbitraria. Neste
sentido, € que os “interesses econdmicos” — principalmente do povo, mas também do soberano
— teriam a capacidade de inibir as “paixdes” voltadas para a aquisicdo de poder por parte do
monarca e, por consequéncia, gerariam o bem comum. O interesse econdomico, apesar de
particular, acaba por produzir instituigdes que impdem limites as a¢des despodticas.

Outro pensador abordado por Hirschman foi Steuart que, escrevendo no século XVIII,
defendeu que a “economia moderna”, produto da expansdo do comércio e da industria, seria
mais complexa e carregaria mecanismos de administragdo especificos, que deixariam o
soberano “preso” as suas leis. Ou seja, o soberano estaria mais poderoso, mas também mais
limitado em suas a¢des, devido a configuracdo desta economia, que opera através de padroes
de complexidade (Hirschman, 2002). Logo, Steuart diz algo semelhante a Montesquieu: os
“interesses individuais” dos homens constroem uma ordem econdmica que tem como
contrapartida um bem comum ao limitar as “paixdes” do soberano.

Em Adam Smith, a perspectiva da “combinacdo” entre interesses individuais e bem
publico ¢ reforcada no campo mais estritamente econdmico. O argumento smithiano
corresponde ao que até hoje ¢ largamente defendido pelo pensamento (e mesmo pela pratica)
de matriz liberal: o bem-estar material do conjunto da sociedade ¢ estimulado e alcangado
somente quando cada agente individual tem liberdade para buscar no mercado a satisfacdo de
seus desejos e interesses individuais (Hirschman, 2002).

De qualquer forma, seja numa chave politica (Montesquieu e Steuart), seja numa chave
mais econdmica (Smith), a busca individual pelo ganho econdmico geraria o bem comum e se
justificaria socialmente. O foco no lucro retiraria os homens da competi¢do apaixonada pelo
poder, e promoveria o crescimento econdmico no qual todos aqueles que estejam interessados
podem participar. Hirschman (2002) nos revela, portanto, como o pensamento laico do
Iluminismo procurou justificar as atividades lucrativas de interesses particulares como um bem

comum para a sociedade.

Boltanski e Chiapello: a necessidade do capitalismo em se justificar, seja por razoes gerais
ou individuais

Podemos dizer que Boltanski e Chiapello (2020) atualizam a analise weberiana para o
capitalismo contemporaneo no livro “O novo espirito do capitalismo”. Mas eles ddo um passo
além, pois enfrentam tanto a discussdo acerca das formas morais de engajamento na ordem
capitalista, como Weber, quanto a reflexdo acerca da relacdo entre o interesse individual e o

bem comum, como realizada por Hirschman.
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A andlise dos autores parte da premissa da necessidade de um espirito para o
capitalismo, em qualquer época, dado que ele “ndo pode encontrar em si mesmo nenhum
recurso para fundamentar motivos de engajamento” (Boltanski; Chiapello, 2020, p. 53). Apesar
de ser uma forma historica ordenadora de praticas coletivas, o capitalismo estd totalmente
desvinculado da esfera moral, pois sua finalidade se encerra em si mesmo: a acumulacdo do
capital como fim em si. Por isso, o capitalismo sempre busca ideologias para associar as
atividades econdmicas e, assim, justificar o engajamento. Essas ideologias constituem o
“espirito do capitalismo”.

O espirito do capitalismo ¢ justamente o conjunto de crengas associadas a ordem
capitalista que contribuem para justificar e sustentar essa ordem, legitimando os
modos de agdo e as disposi¢des coerentes com ela. [...] Essas justificagdes, sejam elas,
gerais ou praticas, locais ou globais, expressas em termos de virtude ou em termos de
justica, dao respaldo [...] & ades@o a um estilo de vida, em sentido favoravel a ordem
capitalista” (Boltanski; Chiapello, 2020, p. 42).

Os pensadores franceses ndo se concentram em compreender o ethos do capitalismo em
seus aspectos substanciais e duradouros, como fez Weber, mas, se aproxima da analise de
Hirschman, ao procurarem entender como se modifica o espirito do capitalismo ao longo do
tempo — em especial no século XX - e qual seria o conjunto ideoldgico mais mobilizador a
partir dos anos 1970, considerando o contexto de crise do sistema, manifestada pela
perplexidade e ceticismo social crescente desde entdo.

A continuidade e incessante expansdo do capitalismo em ordem planetaria se devem,
segundo os autores, ao fato dos capitalistas terem se apoiado em representacdes e justificagdes
que guiaram suas ac¢oes e foram disseminadas, de forma a mostrar esta ordem nao apenas como
aceitavel ou desejavel, mas como a Unica possivel ou a melhor das ordens possiveis.

Para que essas justificacdes tenham efeito, seja para conter o desespero dos oprimidos
pelo sistema econdmico ou para inspirar aqueles que nele estdo inseridos, elas devem se basear
em argumentos robustos, que sejam aceitos pela maioria das pessoas. Os autores apontam,
entdo, para uma série de elementos que possibilitam a constru¢do da justificacdo para um

espirito do capitalismo efetivamente mobilizador, como veremos a seguir.

1) Origem das Justificagoes
A ciéncia econOmica (classica e neoclassica) criou um esquema de razdes onde as
instituicdes capitalistas foram buscar justificacdes desde a primeira metade do séc. XIX até os
dias de hoje, baseado em trés pilares fundamentais: a) progresso material individual imbricado

com o progresso da sociedade; b) eficacia e eficiéncia devido ao modelo concorrencial; e c)
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liberdade economica compativel com regimes politicos liberais. Entretanto, Boltanski e
Chiapello (2020, p. 46).argumentam que elas “nao sdo suficientes para engajar pessoas comuns
nas circunstancias da vida, particularmente na vida do trabalho, ou tampouco valem como
recursos argumentativos para responder-lhes as criticas”.

O capitalismo dificilmente também podera encontrar em si mesmo algum recurso para
formular argumentos orientados para a exigéncia de justi¢a, fundamentais para o engajamento,
dado que seu fim é acumulagdo de lucro. O capitalismo, portanto, deve obter recursos fora de
si, nas crengas que, em determinado momento, t€m importante poder de persuasdo, nas
ideologias em destaque no contexto cultural, mesmo nas que lhe sdo hostis. Para manter seu
poder de mobilizagdo, o capitalismo lhe dard formulagdo nova, associando-a a acumulagdo do

capital, como explicam os pensadores:

[...] o espirito que o anima possui duas faces: uma “voltada para dentro” [...], ou seja,
aqui o processo de acumulacdo legitimado, e outra orientada para as ideologias com
que ele se impregnou, ideologias que lhe dao precisamente aquilo que o capitalismo
ndo pode oferecer: razdes para participar do processo de acumulagdo ancoradas na
realidade cotidiana e diretamente relacionadas com os valores e preocupacdes
daqueles que convém engajar (Boltanski; Chiapello, 2020, p. 54).

2) Justificagcdo das pessoas

Boltanschi e Chiapello (2020) ressaltam que o espirito do capitalismo se transforma para
atender a necessidade de justificagdo das pessoas envolvidas com o processo de acumulagdo
capitalista. Deve-se levar em conta as necessidades que tais pessoas tém de se autojustificar
(tomando como apoio a referéncia a um bem comum) e construir defesas contra aquilo que elas
percebem como capazes de ameagar a sobrevivéncia de sua identidade social. Para conseguir
engajar as pessoas, portanto, o capitalismo deve incorporar um espirito que oferega
“perspectivas estimulantes de vida” e, ao mesmo tempo, “garantias de seguranga” e “razdes

morais”, que mudam ao longo do tempo:

Este amalgama heterogéneo de motivos e razdes se mostra variavel no tempo, segundo
as expectativas das pessoas que caiba mobilizar, segundo as esperangas com que elas
cresceram ¢ em funcdo das formas assumidas pela acumulagdo em diversas épocas
(Boltanski; Chiapello, 2020, p. 58).

3) Justificagdo, Justica e bem comum: as cidades
A justificacdo ¢ necessaria para respaldar ou responder a uma critica quando ela
denuncia um carater injusto de uma situagdo, como explica Boltanski e Chiapello (2020, p.59).
Neste sentido, o espirito do capitalismo nada mais ¢ do que a resposta, uma autojustificagdo,
para resistir & uma critica anticapitalista que aponta alguma injusti¢a do sistema. Mas isso
implica, segundo os autores, haver uma conveng¢do de validade quanto aquilo que € justo ou

injusto.
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O conceito de “cidade” serd desenvolvido pelos autores para definir “ordens de
grandeza” ou “logicas de justificagdo”, que tenham legitimidade devido ao seu carater
universal. A gramadtica da “cidade” corresponde a valores que apontam para modelos e
conformagdes de justica e justificacdo moral, bem como ideais tanto de solidariedade quanto
de bem comum, que teriam validade em determinados contextos. Este conceito aponta,
portanto, para a relagdo entre justificacao, justi¢a e bem comum.

Com base em duas fontes principais - dados empiricos baseados no corpus de textos de
gestdo empresarial e construtos da filosofia politica -, Boltanski e Chiapello (2020)
identificaram sete “cidades” (cittés) relacionadas as ordens de grandeza que respaldam a
constru¢do do espirito do capitalismo em termos de justica: 1*) cidade inspirada que
corresponderia a grandeza da santidade, criatividade, senso artistico, autenticidade; 2%) cidade
doméstica, que se refere a grandeza das pessoas, depende de sua posicdo hierdrquica, com base
no modelo doméstico (paternalismo); 3%) cidade da fama, relacionada a grandeza que so
depende da opinido alheia, ou do nimero de pessoa que concedem crédito e estima; 4*) cidade
civica, em que o grande € representante de um coletivo cuja vontade geral ele exprime; 5%)
cidade mercantil, o grande € o que enriquece no mercado concorrencial; 6%) cidade industrial,
em que a grandeza se baseia na eficacia e produtividade; 7%) cidade por projetos, em que a
grandeza ¢ baseada num mundo em rede, no “conexionismo”, na capacidade de fazer e manter
relacdes, tendo flexibilidade e mobilidade.

Os socidlogos destacam que no espirito do capitalismo de cada época se evidencia uma
ou duas ordens de grandeza. No espirito do capitalismo do inicio do século XX, preponderaram
as justificagdes domeésticas e mercantis. Entre os anos de 1930 e 1960, as grandezas da
justificagdo continham um pouco da ordem industrial, mas também um ideal civico, que
enfatiza a solidariedade e colaboragdo entre empresas e entre Estado e empresas, com o objetivo
de alcangar a justica social. E, ja no final da década de 1960, estariamos assistindo a crise da
cidade industrial, modelo adequado ao capitalismo de base fordista, a partir de uma critica que
reivindicava a liberdade, a criatividade, a leveza etc.

Esta demanda resultard no que Boltanski e Chiapello identificaram como o novo espirito
do capitalismo contemporaneo, manifestado na cidade por projetos, formato adequado a uma
ordem econdmica globalizada e baseada em redes produtivas moveis e instaveis. Com isto, todo
um conjunto de elementos que aponta para a flexibilidade e precariedade nas relagdes em
sociedade ganha justificativa e passa a ser critério para o alcance do bem comum. Neste novo
capitalismo a nocdo de atividade passa a ser mais importante do que a de trabalho. Aqueles

aferrados a rotinas e indisponiveis para a conexdo tenderiam a ndo prosperar nesta nova era. De
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acordo com os autores, este novo espirito ainda se encontrava em formac¢ao quando o livro foi

publicado no final dos anos 1990.

4) Provas da realidade

A nocdo de “prova” é mais um elemento importante para a justificacdo pois, para
Boltanski e Chiapello (2020), uma ordem de grandeza ndo se impde sem elementos minimos
de consentimento e convencimento aos quais os atores aderem, especialmente uma ordem que
recebe numerosas criticas. E para passar na prova, a justificacdo do capitalismo deve se apoiar
em dispositivos (conjuntos de objetos, regras e convengdes) orientados para a justica, de forma
a fazer as pessoas a acreditarem em suas promessas.

A questdo da “prova” na justificacdo estd diretamente relacionada as criticas que o
capitalismo recebe. De acordo com os autores, as institui¢des capitalistas precisam interiorizar
as criticas (fazer a autocritica e eliminar as praticas ndo conformes) e criar provas de realidade

(oferecer demonstragdes de que estdo respondendo as dentncias).

5) Assimilag¢do da critica
A continuidade do capitalismo sempre dependeu da capacidade deste de absorver e
transformar elementos da critica. Boltanski e Chiapello (2020) vao além desta afirmacgdo e
afirmam que o capitalismo “precisa” de seus inimigos. Sdo eles que irdo lhe apontar as razdes
morais, inexistentes no processo de acumulagdo de lucro, obrigando o capitalismo a se

justificar, a elaborar um espirito voltado para a justica e para o bem comum.

Embora o capitalismo ndo possa prescindir de uma orientagao para o bem comum, da
qual seja possivel extrair os motivos de engajamento, sua indiferenga normativa nao
permite que o espirito do capitalismo seja gerado apenas a partir de seus recursos:
assim ele precisa de seus inimigos, daqueles que indigna, daqueles que lhes opoem,
para encontrar os pontos de apoios morais que lhe faltam e incorporar dispositivos de
justica que, sem isso, ele ndo teria nenhuma razdo para considerar pertinentes
(Boltanski; Chiapello, 2020, p. 61)

Provavelmente, foi essa capacidade surpreendente de sobrevivéncia gragas a
assimilacdo de parte da critica que contribuiu para desarmar as forcas anticapitalistas em
diferentes épocas.

Em seu estudo, Boltanski e Chiapello (2020, p. 73) ainda apontam que, embora o
capitalismo tenha mudado ao longo do tempo, a sua natureza ndo se transformou radicalmente.
De tal forma, que as “fontes de indigna¢do” que alimentam as criticas continuam praticamente
as mesmas e poderiam ser sintetizadas em quatro tipos: a) desencanto € inautenticidade; b)

opressdo; ¢) miséria e desigualdades; e d) oportunismo e egoismo. Em geral, sdo diferentes os
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grupos de atores sociais porta-vozes dessas criticas, entretanto eles podem se associar em
determinada conjuntura histérica.

Analisando especificamente os eventos de 1968 que ocorreram na Franga, os socidlogos
identificaram a emergéncia de uma “critica estética” ao capitalismo diferenciada da “critica
social” que, desde o século XIX, se espraiava com o marxismo. Enquanto a “critica estética”
inspira-se nas duas primeiras “fontes de indignacdo” citadas (desencanto/inautenticidade e
opressdo), denunciando a hipocrisia da moral burguesa e a mercantilizag¢ao até do que ¢ belo e
artistico, a “critica social” se concentra nas duas ultimas (miséria/desigualdades e
oportunismo/egoismo).

Para Boltanski e Chiapello (2020), a “critica estética” do final dos anos 1960 - que
denunciava uma ordem social engessada e monolitica, na qual os mecanismos capazes de dar
voz a liberdade criativa estavam cerceados e onde os poderes institucionais exerciam demasiado
controle sobre as rotinas - se tratava de uma critica as estruturas do Estado de Bem-Estar e, ao
mesmo tempo, aos elementos que justificavam o que os autores chamam de cidade industrial.
Portanto, a “critica estética” acabou por reforgar a visdo da doutrina neoliberal de um Estado
minimo.

Nao a toa, a “critica estética” foi assimilada e, a partir dos anos 1970, surge um novo
capitalismo coroado por uma nova base de justificacdo, carregando critérios de justica
especificos, baseados especialmente nos ideais de libertagdo e supressdo das hierarquias. E o
modelo capitalista da cidade por projetos, no qual o individuo necessita de uma rede para se
engajar em diferentes atividades, de forma flexivel. A sobrevivéncia neste mundo instavel e
precario requer o desenvolvimento das habilidades conexionistas, que possibilitam abrir sempre
novos pontos de conexdo para engendrar inovacdes na producdo e acesso a atividades locais e
globais. Neste sentido, Boltanski e Chiapello (2020), nos apresentam um novo espirito do

capitalismo como uma composi¢do entre interesse individual e bem-comum.

Breve resumo

No inicio deste capitulo, apresentamos os relatérios sobre o panorama da “diversidade
e representatividade” no setor de Midia e Entretenimento, produzidos pelo Férum Econémico
Mundial, em 2021 e 2022, com o objetivo de estimular as empresas destes segmentos a investir
em conteudos e produgdes culturais que possibilitem a visibilidade de pessoas de diferentes
racas, géneros, orientacdes sexuais, corpos, idades, classes sociais, religides e demais
identidades sociais marginalizadas historicamente e, assim, contribuir para um mundo mais

tolerante e justo. Entendemos estes materiais como evidéncias de um espirito do capitalismo
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emergente, em meio a outros manifestos de atores internos do sistema, em prol de um
capitalismo mais consciente ¢ humano.

Buscamos, entdo, entender as razées que estariam levando o capital a aderir com tanto
empenho a um movimento de justica social, como as causas defendidas pela politica identitaria.
Percebemos que a aproximacdo do capital com questdes sociopoliticas contemporaneas
relaciona-se a uma crise ampla e profunda do sistema econdmico, que ficou mais explicita com
a crise financeira mundial de 2008. Diferentes perspectivas tedricas apontam para o
esgotamento de um tipo de capitalismo adotado a partir dos anos 1970, fundamentado nas
doutrinas neoliberais de perseguicdo cega ao lucro e pouca interferéncia estatal, que trouxeram
graves consequéncias sociais, ambientais e politicas. Isso significa que a crise atual ndo consiste
apenas na redu¢do das taxas de lucro dos capitalistas, mas na perda de legitimidade deste
sistema econdmico perante a sociedade.

Neste sentido, ¢ que recorremos a autores que, em diferentes épocas, buscaram entender
como o capitalismo, uma ordem social que tem, como unico e exclusivo fim, a acumulagdo do
lucro baseada na exploragdo do trabalho e dos recursos naturais, conseguiu sobreviver as
diferentes crises e as ferozes criticas e continuou a engajar novos participantes € permanecer
como o sistema econdmico dominante. Nas obras de Weber (2014), Hirschman (2002) e
Boltanski e Chiapello (2020), pudemos perceber que o capitalismo sempre contou com um
“espirito”, desde o seu surgimento, associado a crengas, valores e ideologias, mesmo de forma
ndo-intencional, que lhe proporcionou legitimidade para a sua expansdo global. Vimos assim
que, ao longo dos séculos, surgiram diferentes justificacoes para a adesdo ao sistema
econdmico, que estavam relacionadas ao contexto politico-social de cada época.

Dentre esses autores, Boltanski e Chiapello (2020) foram os que analisaram o “espirito
do capitalismo” que emergiu mais recentemente, percebendo as mudancgas ocorridas a partir
dos anos 1970 até o final dos anos 1990, ao analisarem a justificagdo do capital para atrair
executivos e colaboradores. Assim, identificaram um “novo espirito” baseado no trabalho por
projetos, que demanda a habilidade do “conexionismo”, de se manter relagdes sociais flexiveis
e instaveis (logo, precérias) em constante expansdo. Esse capitalismo teria sido forjado a partir
das “criticas estéticas” dos anos 1960, com apelos da sociedade por mais liberdade, em unido
com a doutrina neoliberal de um Estado minimo e um mercado desregulado.

Devemos destacar que, apesar do espirito do capitalismo ter sido descrito pelos
diferentes autores mobilizados como necessario para o engajamento de individuos nas
atividades economicas capitalistas pelo lado da producdo - como trabalhadores, investidores ou

proprietarios -, consideramos, na presente tese, que tal espirito também ¢ necessario para a
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esfera do consumo. Especialmente num contexto de uma sociedade conectada, na qual os
consumidores/cidaddos ganharam algum poder de contesta¢dao, ou no minimo, mais capacidade
de fazerem sua voz ser ouvida.

Vinte anos apo6s o estudo de Boltanski e Chiapello (2020 [1999]), frente a crises
econdmicas mais frequentes e criticas cada vez mais contundentes, nos parece que novos
elementos morais precisaram ser construidos (ou cooptados) para justificar o capitalismo da
atualidade. E o “ethos da diversidade” parece ter sido o escolhido para dar um carater mais
humano e justo ao “capitalismo conexionista” e, assim, engajar tanto trabalhadores para as
empresas como consumidores para as marcas. O capitalismo parece ter assimilado mais uma
critica - a da injustica social decorrente do preconceito baseado na identidade, que ja era
manifestada desde os anos 1970 e que foi reativada pelos novos movimentos sociais
ciberativistas no século XXI -, e passou a formular a¢des em prol da inclusdo de grupos
historicamente marginalizados, seja na contratacdo de colaboradores “diversos” ou na
publicidade inclusiva, concedendo desta forma “provas da realidade” que legitimam a nova
justificag@o para o bem comum.

Assim como Boltanski e Chiapello identificaram a cooptag@o da “critica estética” desde
os anos 1970, sugerimos que estamos presenciando a cooptacdo de uma “critica social e estética
atualizada”, pois a politica identitdria embute tanto a “critica social” com enfoque na
desigualdade como a “critica estética” que luta pela libertacao de morais rigidas, especialmente
em relacdo a sexualidade. Muitas das reivindicagdes dos movimentos identitarios foram
atendidas ao longo dos ultimos cinquenta anos, porém, novas contradi¢des surgiram e muitas
inequidades ainda persistem. Além disso, as pautas identitarias ganharam um novo impulso
com o ativismo digital e o capitalismo parece ter encontrado nelas uma eficaz logica de
justificagdo. Com a pauta da diversidade, o sistema parece recuperar alguma legitimidade, ao
menos perante parte da sociedade que acredita nos valores de inclusdo e equidade, e permanece
sem precisar alterar sua estrutura basica orientada ao lucro.

Em suma, apresentamos neste capitulo as evidéncias de um novo capitalismo mais justo
e inclusivo (a0 menos no discurso), levantamos possiveis razoes para esta mudanga, que
estariam relacionadas a perda de legitimidade ap6s décadas de vigéncia de um capitalismo
apenas focado no lucro, sem medir consequéncias sociais e ambientais, e ainda buscamos
refletir sobre a necessidade de o capitalismo buscar justificagoes para sobreviver e permanecer

como sistema econdmico dominante.
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No proximo capitulo, pretendemos abordar mais profundamente sobre como e porque a
“critica social/estética” da politica identitaria foi cooptada e a diversidade tornou-se o ethos do

capitalismo contemporaneo.
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2 DIVERSIDADE: O TOTEM DA CONTEMPORANEIDADE

O primeiro capitulo nos apontou algumas pistas para compreender o movimento por
parte das empresas de aproximacdo com as questdes sociopoliticas, considerando que ele
poderia estar relacionado a uma crise de legitimidade do capitalismo e, por isso, a necessidade
de novas justificacdes para engajar trabalhadores e consumidores.

Neste segundo capitulo, buscaremos focar nas questdes culturais, tentando entender
como a diversidade tornou-se o espirito do nosso tempo, a ponto de se transformar no padrao
normativo dos discursos publicitarios contemporaneos. Para a compreensdo mais aprofundada
deste fenomeno comunicacional, mobilizamos um arcabougo teoérico neste capitulo que nos
ajude a entender, de saida, como a diversidade passou a ser estabelecida como um novo valor
universal na contemporaneidade. Neste sentido, o pensamento do socidlogo brasileiro Renato
Ortiz foi fundamental, pois ele trata exatamente deste tema em sua obra “Universalismo e
diversidade: contradigdes da modernidade-mundo”, relacionando a emergéncia do ethos da
diversidade com os processos de globalizagdo e mundializacdo da cultura.

Também traremos a tona a abordagem dos Estudos Culturais, especialmente as teorias
desenvolvidas por Stuart Hall sobre identidade, politica e representacdo. Além de uma profunda
critica aos sistemas de representacdo, essas teorias nos mostram como a ascensao de novos
sujeitos politicos, a partir dos movimentos sociais de 68, reconfiguraram o foco da luta social,
da questdo econdmica (luta de classes) para a questao identitaria (luta por reconhecimento) que,
a priori, ndo questiona o sistema capitalista. Portanto, o pensamento de Hall nos leva a entender
a adesdo consensual das marcas a causa da diversidade: assimilam-se as criticas sobre a sub-
representacdo e a estereotipacdo das identidades diversas na publicidade, cessando-as, sem

necessariamente alterar o sistema.

2.1. Diversidade e globalizagao

No livro “Universalismo e diversidade: contradicdes da modernidade-mundo”, o
socidlogo e antropdlogo brasileiro Renato Ortiz (2015) reflete sobre a mudanga do humor dos
tempos, ao perceber um deslocamento das qualidades positivas do “universal” para o

“pluralismo da diversidade” no mundo contemporaneo.
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O diverso torna-se um ideal, e o uno, uma maldig8o. [...] A diferenga é um sinal de
riqueza, de patrimonio a ser preservado, porém, simultaneamente, fonte potencial de
conflito diante de um destino comum (Ortiz, 2015, p.10).

Segundo o autor, estariamos vivendo um momento de ruptura com a primazia dos
conceitos “universais”, especialmente daqueles defendidos pelos pensadores do [luminismo nos
séculos XVII e XVIII, que postulavam a existéncia de uma natureza humana, um conjunto de
valores compartilhados pelos quais 0 homem (toda a humanidade) age no mundo, como o
“espirito de liberdade”, o “uso publico da razdo” e a “responsabilidade”. Foi a partir desses
conceitos que os principios de democracia, cidadania e igualdade, germinados na filosofia
europeia, tornaram-se valores mundiais.

Entretanto, Ortiz (2015) argumenta que a categoria “universal” ¢ polissémica e sua
defesa ndo esta restrita ao [luminismo. Ela vem atravessando os séculos e estaria presente (com
novos conceitos) no discurso das religides ditas universais, no estruturalismo da Linguistica de
Saussure e da Antropologia de Levy Strauss e até na atual defesa do meio-ambiente. Mas a
“diversidade” (ou a diferenga) também seria um termo polissémico e, assim como o “universal”,
precisa ser situado historicamente e qualificado em suas especificidades. Neste sentido, o que

3

importa ndo ¢ tanto a sua oposicdo em relagdo ao “universal”’, mas como a mudanga de
contextos incide sobre a nossa compreensdo desses termos.

O socidlogo brasileiro aponta ainda que a diversidade ndo pertence ao 1éxico conceitual
das Ciéncias Sociais, mas ¢ um tema que marca diversas tradigdes intelectuais. O termo esta
presente no debate sobre o relativismo cultural e a valorizagdo e o respeito as diferencas dos
povos, que atravessa as discussdes da Antropologia; na Historia, que também tematiza a
multiplicidade das civilizagdes que se interpenetram e se sucedem ao longo do tempo; e na
Sociologia, que nos mostra como as sociedades modernas sao marcadas pela diferenciagdo.

A partir dessas reflexdes contrapondo “universalismo” e “diversidade” no pensamento
ocidental, Ortiz coloca a principal questdo de sua obra: por que a tematica da diversidade se
tornou tdo importante nos ultimos anos, se at¢é ha pouco tempo ndo era uma noc¢ao
“suficientemente densa para se constituir numa espécie de totem de nossa contemporaneidade?”
(Ortiz, 2015, p.11). A expressdo totem ¢ aqui compreendida por Ortiz nos termos de Durkheim,
que afirmava ser o totem o “emblema da tribo”, um emblema coletivo que concentra um
conjunto de significados implicitos nas relagdes sociais.

A resposta a questdo acima, ou seja, a emergéncia da tematica da diversidade na

sociedade contemporanea estaria, segundo o socidlogo brasileiro, diretamente relacionada ao
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contexto da globalizagdo (econdmica e tecnologica) e da mundializagdo da cultura®, processos
que se expandiram nos anos 1980 e 1990, colocando em evidéncia a fragilidade do Estado-

na¢do, que seria a unidade central em torno do qual girava a questao da identidade.

O processo de mundializagdo da cultura coloca as coisas de outra maneira: a nagao ¢
atravessada de forma desigual e diferenciada por seu movimento. Seu espaco
homogéneo ¢ crivado de heterogeneidades: global, local, nacional nele se
interpenetram num emaranhado de fluxos. A centralidade da identidade nacional se
desloca e tem dificuldade de se impor. O espago da modernidade-mundo torna-se,
assim, um territorio em torno do qual um conjunto de representagdes identitarias pode
ser constituido (Ortiz, 2015, p. 153).

A categoria Estado-nagdo, explica Ortiz (2015), surgiu no século XIX com a
conforma¢do da maior parte das atuais nagdes do mundo desenvolvido e era vista pelos
iluministas como o lugar privilegiado onde os individuos poderiam coletivamente organizar o
seu destino com o apoio do Estado. A perda de sua importancia, principalmente frente aos
processos de globalizagdo, acaba por impactar a identidade nacional que ¢ central do sujeito da
modernidade. A perda desse referencial nao significa que a identidade nacional passa a ser
diluida numa identidade global, mas que a mundializacdo da cultura pde a disposi¢do novos
referenciais de natureza mundial, que podem ser usados no contexto nacional, regional ou local.

O autor aponta como isso ocorre no universo do consumo de bens tangiveis e culturais,
através de signos que viram referenciais de um imaginario coletivo internacional popular, que
engloba celebridades da musica e do cinema, paisagens como Torre Eiffel e Cristo Redentor,
além de marcas de prestigio como Dior, Gucci ou Chanel. Esses novos referenciais de carater
mundial também ficam evidentes, segundo Ortiz (2015), na emergéncia de identidades ligadas
a movimentos étnicos, de género, de sexualidade e geracionais (juventude, terceira idade).
Podemos citar como exemplo destes movimentos identitarios globais, as agdes coletivas #Me
Too € o Black Lives Matter®.

Como explica o socidlogo, o Estado-na¢do ndo mais possui o monopdlio da definicao
da identidade, o nacional deve conviver e concorrer com diferentes afirmagdes identitarias

produzidas tanto em seu interior (como indigenas, quilombolas, nordestinos, entre outros, no

25 O autor prefere diferenciar os termos globalizagio e mundializagdo porque o primeiro aplica-se bem a
realidade técnica e econdmica e o segundo adapta-se melhor ao universo da cultura (Ortiz, 2007).

26 O movimento #MeToo, no final de 2017, se propagou pelas redes sociais digitais a partir de dentncias de
assédio sexual sofrido por atrizes na industria do entretenimento dos EUA e ganhou a adesdo de milhares de
mulheres em escala global, expondo a permanéncia e naturalizagdo do comportamento machista, mesmo nos
lugares privilegiados das sociedades consideradas desenvolvidas. Ja a acdo coletiva Black Lives Matter
mobilizou multiddes nas redes digitais, mas também levando as ruas manifestantes em diversos paises de
diferentes continentes, no ano de 2020, em plena pandemia do coronavirus, para protestar contra a violéncia
recorrente direcionada a populag@o negra, apos o assassinato de George Floyd por um policial americano.



57

caso brasileiro) como no espaco da modernidade-mundo (negros, mulheres, comunidade
LGBTQIA+ etc).

Surge, assim, uma série de conflitos e acomodagdes entre a representacao do nacional e
das identidades particulares. De acordo com Ortiz (2015), a emergéncia da tematica da
diversidade ainda aprofunda esse quadro de diferenciacdo. Por ser ressignificada como um valor
universal, a qual se associam qualidades como tolerdncia, democracia e pluralismo, a
diversidade torna-se um oximoro pois reforca as diferencgas e particularidades com base em
conceitos universais. Os movimentos sociais e grupos identitarios se apropriam
estrategicamente dessa sua dimensdo universal para usd-la como argumento em suas
reivindicagoes.

O pensamento de Renato Ortiz nos esclarece como o discurso da diversidade esta
imbricado com o conceito de identidade na contemporaneidade, devido as desestabilizagdes
identitarias frente aos processos de globalizagdo e, mais especificamente, ao que ele denomina
“mundializacdo da cultura”. Entretanto, segundo o socidlogo, essa imbricacdo s6 pode ser
compreendida, a partir de uma importante mudanga teodrica sobre o conceito de identidade: a
passagem da esséncia para a representacdo. Nesse movimento, a identidade passou a ser
entendida como uma construgdo simbolica que se faz em relagdo a um referente. E os referentes
sao multiplos: étnicos, de género, regionais, nacionais etc. Assim, a identidade faz-se em
contextos especificos, na friccdo dos grupos sociais uns com os outros. Neste sentido, toda
identidade ¢ uma representagdo. Essa mudanga conceitual encerra um movimento importante,
em que a construcdo da identidade se desloca para o dominio dos interesses e dos conflitos e
torna-se relevante saber como ela ¢ construida e que relagdes de forga ela recobre.

O novo paradigma conceitual apontado por Ortiz (2015) sobre a identidade ¢ fruto de
intensos debates conduzidos por correntes tedricas diversas das Ciéncias Sociais, desde a
década de 1960, entre as quais se destaca a abordagem dos Estudos Culturais, especialmente
nas obras de Stuart Hall. Para se compreender o atual fendmeno da mudancga nos discursos das
marcas em dire¢do a diversidade, consideramos fundamental nos aprofundarmos nas reflexdes

sobre identidade, representacdo e poder de Hall e outros autores, no préximo subcapitulo.

2.2. Identidade e representaciio: a critica

Muitos estudiosos da cultura contemporanea (Hall, 2006; 2013, 2014 e 2016; Canclini,
2007; Silva, 2014; Woodward, 2014) apontam que a ideia da diversidade ¢ problematica por se
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apoiar em um vago e benevolente apelo a tolerancia e ao respeito para com a diferenca, mas
sem problematizar suas questdes, nem as relacdes de poder que invisibilizam, excluem e
marginalizam algumas coletividades. Pela lente da diversidade, segundo eles, a diferenca e a
identidade tenderiam a ser naturalizadas, cristalizadas, re-essencializadas e despolitizadas. A
palavra “diversidade” estaria sendo, assim, ressignificada em um termo liberal e corporativo
para “celebrar” a diferenca e o multiculturalismo, passando a denominar de forma positiva as
complexas pautas das politicas identitarias, que ganharam forca e expressdo a partir dos
movimentos civis no final dos anos 1960 (especialmente o feminismo, movimento negro e
LGBTQIA+).

Para compreendermos melhor a critica, ¢ importante nos voltarmos para as teorias sobre
identidade, diferenca e representacdo elaboradas por pensadores dos Estudos Culturais,
especialmente por Stuart Hall, um dos fundadores e diretor do Center for Contemporary
Cultural Studies (CCCS), centro de estudos britanico que se destacou por mudar a forma de
teorizar a cultura.

Na perspectiva do CCCS, a cultura, enquanto producao e produto das relagdes sociais,
seria manipulada cotidianamente pelas pessoas e por instituigdes e estaria implicada por
disputas, ambivaléncias e contradi¢des. Rompendo, desta forma, com uma ideia tradicional de
cultura como caracteristica ou propriedade de um dado grupo ou como produgdo intelectual de
uma elite. Pensar a cultura passou, entdo, a ter o significado de pensar os costumes e a producao
simbdlica na sociedade, bem como suas conexdes com a moral, a economia e a politica (Ennes,
Marcon, 2014).

Pontuar essa mudanca de perspectiva dos Estudos Culturais ¢ relevante pois € o ponto
de partida para entender o desenvolvimento do pensamento de Hall que, ao longo de mais de
cinco décadas de denso e prolifico trabalho intelectual, refletiu sobre as profundas
transformagdes sociais na pés-modernidade ou na modernidade tardia (a partir da segunda
metade do século XX) destacando o campo da cultura, especialmente o da cultura popular,

como uma importante arena de disputa de poder.

Por cultura quero dizer o terreno das praticas, representagdes, linguagens e costumes
concretos de qualquer sociedade historicamente especifica. Também inclui as formas
contraditorias do “senso comum” que se enraizam e ajudam a moldar a vida popular
(Hall, 2013, p. 368, grifo do autor).

A industria cultural e os discursos que ela propaga (como o discurso publicitario, foco
desta tese) eram, portanto, objetos focais nos estudos de Hall, que buscava entender ndo apenas

a midia como instrumento de perpetuagdo da ideologia cultural dominante, mas identificar
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brechas no sistema que possibilitariam a ascensdo de uma cultura mais popular e
multiculturalista.

E importante ressaltar a aproximacio de Hall com a teoria de Gramsci. Ambos os
autores marxistas buscavam superar o reducionismo econdmico de boa parte das versdes do
marxismo, que tendem a ler as fundagdes econdmicas da sociedade como a unica estrutura
determinante, relegando todas as outras dimensdes da formagdo social ao papel de simples
reflexo do econdmico. Para Hall, a doutrina desse “marxismo classico” reducionista nio
deixaria nenhum espaco teérico para se conceberem “as dimensdes politicas e ideoldgicas,
muito menos outros tipos de diferenciacdo social, tais como as divisdes e contradicdes que
surgem em torno de raca, etnia, nacionalidade e género” (Hall, 2013, p. 337).

E nessa perspectiva que Hall recoloca as questdes da hegemonia propostas por Gramsci,
ressaltando alguns pontos mais adequados para se pensar o contexto contemporaneo da luta
pela hegemonia cultural: 1) a disputa ideologica ndo estaria mais definida apenas por classes
em termos econdmicos, pois “as formas concretas da luta politica deverdo possuir um carater
social mais amplo”, com a participacdo de diversos grupos sociais (Hall, 2013, p. 348); 2) ndo
existiria qualquer ideologia dominante unificada que permeie tudo, mas “varios sistemas e
correntes de pensamento filosofico que coexistem” (idem, p. 360); e, por fim, 3) o que se estaria
buscando nunca ¢ a vitdria absoluta de um lado sobre o outro, mas a analise do equilibrio
instavel das forcas ou “as relacdes de forcas favoraveis ou desfavoraveis a esta ou aquela
tendéncia” (idem, p.343).

A partir de meados da década de 1970, conforme a for¢a do movimento negro e do
movimento feminista foi crescendo na politica ocidental, o campo precisou repensar as questdes
de hegemonia e desigualdade ndo somente por um ponto de vista de sociedades culturalmente
dominantes (produtoras do discurso comunicativo), mas também pelo movimento de
resisténcia. Estas chamadas ‘subculturas’ passaram a resistir a alguns aspectos da estrutura
dominante de poder e a questionar as representagdes, os mecanismos e estruturas de producao
cultural, cujas instituicdes eram compostas, em sua maioria, por uma populagdo branca e
masculina, e como essa realidade exercia influéncia direta no conteudo reproduzido pela midia.

Em seu artigo “Que negro € esse na cultura negra?” publicado originalmente em 1992,
Hall (2013) reconhece que a vida cultural no Ocidente havia sido transformada pelas vozes das
margens, na modernidade tardia. Essa ocupacao do espaco cultural pelos grupos historicamente
marginalizados ndo era somente uma consequéncia de uma abertura por parte do mainstream,
mas o resultado de politicas culturais que foram implementadas como resposta aos movimentos

sociais que emergiram na década de 1960.
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E também o resultado de politicas culturais da diferenca, de lutas em torno da
diferenca, da producdo de novas identidades e do aparecimento de novos sujeitos no
cenario politico e cultural. Isso vale ndo somente para a raga, mas também para outras
etnicidades marginalizadas, assim como o feminismo e as politicas sexuais no
movimento de gays e lésbicas, como resultado de um novo tipo de politica cultural
(Hall, 2013, p. 376).

Hall, no mesmo artigo, aponta que a pés-modernidade global representa uma abertura
para a diferenca e para as margens e reconhece que ha uma profunda fascinacdo (quase
fetichismo) do poés-modernismo pelas diferengas sexuais, raciais, culturais e sobretudo étnicas.
E mesmo que o pds-modernismo ndo possa ser classificado como uma era, segundo o teorico,
ndo haveria duvidas de que ele registra certas mudangas estilisticas no dominante cultural, com
um importante deslocamento da centralidade da cultura erudita rumo ao popular, as praticas
populares e cotidianas. Em outras palavras, hd descentramentos de antigas narrativas que abrem
caminho para novos espacos de contestagao.

Entretanto, o tedrico nos lembra que esse deslocamento/descentramento se trata de uma
luta pela hegemonia cultural, nos termos de Gramsci. Logo, ela nunca ¢ uma vitoria ou
dominagdo pura, nunca ¢ um jogo de perde-ganha, tem mais a ver com a mudanca no equilibrio
de poder nas relagdes da cultura. Portanto, ¢ necessario sempre estar alerta, até quando nos
parece que as forcas populares conquistaram espago e visibilidade, nos indagando, por exemplo,
se a proliferagdo da diferenga, como estampada nas campanhas da Benetton, ¢ “um tipo de
diferenga que ndo faz diferenga alguma” (Hall, 2013, p. 375).

E interessante notar que Hall, ao se referir a irrupgdo dos corpos marginalizados nos
espacos mainstream na pés-modernidade e as politicas culturais que surgiram a partir dos
“novos movimentos sociais”, fez uma nitida escolha semantica: o uso da palavra “diferenga”
no lugar do que hoje vem sendo nomeado, frequentemente, como “diversidade”. Uma escolha
que nao ¢ aleatéria. Como explica Hall, citando o teérico da linguagem Volochinov, o signo ¢

arena de luta:

O signo se torna a arena onde se desenvolve a luta de classes [...]. Na verdade, ¢ este
entrecruzamento dos indices de valor que torna o signo vivo e mével, capaz de evoluir.
O signo, se subtraido, as tensdes da luta social, se posto a margem da luta de classes,
ira infalivelmente debilitar-se, degenerar-se-4 em alegoria e tornar-se-4 objeto de
estudo dos filologos [...] A classe dominante tende a conferir ao signo ideologico um
carater eterno e¢ acima das diferencas de classe, a fim de abafar ou de ocultar a luta
dos indices sociais de valor que ai se trava, a fim de tornar o signo monovalente
(Volochinov, 1979 apud Hall, 2013, p. 286).

Poderiamos inferir, portanto, que o termo “diversidade”, apropriado pelo mundo
corporativo para designar a representacdo de corpos diversos (seja por raga, etnia, género,

sexualidade, faixa etaria etc) em suas comunicacdes publicitarias, estd sendo, atualmente, usado
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como um signo ideoldgico acima das diferencas, um signo monovalente, de forma a positivar
a alteridade, conferindo-lhe o valor de celebragdo, abatando e ocultando as lutas sociais que se
travam pelo reconhecimento da diferenga, das injusticas e das desigualdades.

O proprio Hall enfatiza que os defensores do “multiculturalismo comercial” partem do
principio de que, se a diversidade dos individuos for publicamente reconhecida, os problemas
de diferencga cultural serdo resolvidos (e dissolvidos) no consumo privado, como um passe de
magica, sem qualquer necessidade de redistribui¢ao do poder e de recursos (idem, 2013, p. 58).

Ao enunciar e enfatizar a “diferenga”, Hall traz para a superficie os processos de
inclusdo/ exclusao, joga luz sobre quem pode ser incluido e quem deve ser excluido, sobre quem
pertence e quem ndo pertence, qual ¢ a identidade normalizada e quem ¢ sempre o Outro.
Enquanto o discurso da “diversidade” comercial se estrutura como uma alegoria, uma fantasia
simbdlica de que todos os individuos que fazem parte de diferentes grupos sociais estdo
igualmente incluidos.

Como explica o pesquisador brasileiro dos Estudos Culturais, Tomaz Tadeu da Silva
(2014), a enunciagao da diferenca esta diretamente relacionada com a afirmacao da identidade

e sdo processos que tém estreita conexao com as relagdes de poder.

A identidade, tal como a diferenca, ¢ uma relagdo social. Isso significa que sua
defini¢do — discursiva e linguistica — estd sujeita a vetores de forca, a relagdes de
poder. Elas ndo sdo simplesmente definidas; elas sdo impostas. Elas ndo convivem
harmoniosamente, lado a lado, em um campo sem hierarquias; elas sdo disputadas.
(Silva, 2014, p. 81)

Portanto, pela perspectiva dos Estudos Culturais, para se ter efetivamente uma
compreensdo das questdes de poder que envolvem a veiculagdo das identidades culturais nos
produtos mididticos € necessario termos uma leitura pela lente da “identidade/diferenga” no
lugar da “diversidade”, atentando para a dualidade que representagao e identidade assumem em
uma cultura midiatizada.

Antes de nos debrugarmos nos conceitos sobre “identidade/diferenca” e “representacao”
desenvolvidos por Hall, ¢ importante ressaltar como o enfoque dos Estudos Culturais foi
deslocado para as questdes criticas de género, sexualidade, raca e etnia, ou seja, a questdo da
identidade social. Hall (2006) aponta o feminismo como decisivo para esta ruptura tedrica. A
teoria feminista desconstruiu o que Hall chamou de “natureza sexuada do poder”, com a
expansdo radical da no¢do de poder ao propor “o pessoal como politico”, possibilitando a
abertura de dimensdes subjetivas para a pratica politica e tedrica.

E no contexto dos movimentos sociais que emergiram nos anos 1960 (feminismo, lutas

pelos direitos civis dos afro-americanos, rebelides estudantis, movimentos antibelicistas e em
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defesa da ecologia) que se evidencia, segundo Hall, uma mudanca das identidades pessoais, ou
uma crise da identidade, abalando a ideia do “sujeito integrado” da modernidade. Como aponta
Laclau (apud Hall, 2006, p. 17), as sociedades da pds-modernidade passaram a ser
caracterizadas pela diferenga, passaram a ser atravessadas por diferentes divisdes e
antagonismos sociais, produzindo uma variedade de “posicdes de sujeito”, isto €, de diferentes
identidades.

No lugar das lutas politicas baseadas somente na identidade de classe, mobilizadas por
organizacgdes tradicionais como partidos e sindicatos, surge a “politica da identidade”, que
passou posteriormente a ser chamada de “politica identitaria”, o que significa, de acordo com

Hall, uma identidade para cada movimento:

Cada movimento apelava para a identidade social dos seus sustentadores. Assim, o
feminismo apelava as mulheres, a politica sexual aos gays e leésbicas, as lutas raciais
aos negros, o0 movimento antibelicista aos pacifistas e assim por diante. Isso constitui
o nascimento histérico do que veio a ser conhecido como a politica de identidade -
uma identidade para cada movimento (Hall, 2006, p. 45).

Hall (2006) explica que mudancas estruturais nas sociedades ocidentais produziram essa
crise de identidade na pds-modernidade. Uma das principais mudancgas foi a conformagao de
sociedades multiculturais, que possibilitaram o confronto massivo com o “Outro”, a partir de
trés acontecimentos que estimularam intensos movimentos migratorios na segunda metade do
século XX: 1) o pos-colonialismo, que possibilitou o deslocamento em massa dos habitantes
das ex-colonias para o centro da Europa e a América do Norte; 2) o fim da Guerra Fria com a
queda do muro em 1989, que teve especial impacto nas nagdes da antiga Unido Soviética; e 3)
a globalizagdo econdmica, que integrou mercados e ampliou intensamente o fluxo de
mercadorias, informagdes e pessoas, a partir de 1970.

A outra mudanga estrutural importante, segundo Hall, foi a multiplicacdo dos sistemas
de significagdo e representagdo cultural, com o desenvolvimento e a expansdo das midias de
comunicagdo de massa, que esta diretamente ligada com o processo de globalizacdo, porém, no

campo cultural.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicagdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas
— desalojadas — de tempos, lugares, histdrias e tradi¢des especificos e parecem “flutuar
livremente”. Somos confrontados por uma gama de diferentes identidades (Hall, 2006,
p. 75, grifo do autor).

Assim como Ortiz (2015), Hall destaca a globalizagdo como um dos principais
fendmenos a descentrar as identidades da modernidade tardia. Os efeitos da globalizacao

econdmica e cultural - os intensos fluxos e deslocamentos dos individuos para diferentes paises,
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a compressao espaco-temporal e a homogeneizacao e a hibridizagdo cultural em nivel global —
desestabilizaram uma das principais referéncias de identidade do sujeito: a cultura nacional. A
cultura nacional, explica Hall, produz sentidos com os quais o individuo se identifica desde que
nasce, constrdi memorias e narrativas que geram um senso de pertencimento e lealdade, o que,
na pré-modernidade, era voltado as tribos ou a religido. A identidade nacional, portanto, ¢ uma
“comunidade imaginada”, como apontou Benedict Anderson (2008), no sentido de ser
construida simbolicamente pelas pessoas que se consideram parte dela. Mesmo sendo uma
construcao simbdlica, essas identidades nacionais eram centrais, coerentes € inteiras para o
sujeito moderno. Entretanto, foram deslocadas e fragmentadas pelos processos de globalizagao.

Ao reconhecer a transicao das identidades cléssicas da modernidade, baseadas em classe
e nacdo, para as identidades de grupos diversos na pds-modernidade, a questao da identidade
passou a ser o foco dos Estudos Culturais, especialmente para Stuart Hall, recebendo novas
formulagdes teodricas. Uma das principais delas foi sobre o entendimento da identidade do
sujeito pos-moderno, ndo mais como uma esséncia natural, com a qual se nasce, ou algo fixo e
determinado para toda uma vida, mas como uma identidade movel, transformada
continuamente em relacdo as formas como somos representados pelos sistemas culturais que
nos rodeiam. Nas palavras de Hall, a identidade demarca “o ponto de encontro, o ponto de
sutura entre, por um lado, os discursos e as praticas que tentam nos ‘interpelar’ (...) por outro
lado, os processos que produzem subjetividades” (Hall, 2014, p. 111).

As identidades, nessa perspectiva, sdo entendidas como construidas dentro do discurso,
produzidas no interior de formagdes e praticas discursivas, por estratégias e iniciativas
especificas. E como as identidades sdo atravessadas, na modernidade tardia, por uma
multiplicidade crescente de discursos que a midia conectada globalmente faz circular, elas se
fragmentam cada vez mais, em um constante processo de mudanga e transformacao.

Nessa concepgao teorica, as identidades também sdo compreendidas como construidas
a partir da diferenga. E por meio da relagio com o “Outro”, da relagdo com aquilo que nio é,
com aquilo que ¢ chamado de “exterior constitutivo”, que a identidade pode ser construida. Para
Laclau (apud Hall, 2006, p. 110), “a constituicdo de uma identidade social € um ato de poder”,
porque uma identidade apenas conseguiria se afirmar por meio da repressdo daquilo que a
ameaga. No mesmo sentido, Derrida (ibidem) argumenta que ha sempre uma relagao de poder
entre as oposi¢des bindrias e um dos polos do par ¢ geralmente o dominante. Constituir uma
identidade estaria, portanto, sempre relacionado a um ato de excluir algo ou de estabelecer uma
hierarquia entre os dois polos, como em homem/mulher e branco/negro, em que o segundo

termo (mulher e negro) ¢ sempre reduzido em relagdo ao primeiro termo.
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Ao refletirmos sobre a formagdo das identidades (ou ao processo de identificacdo),
devemos também levantar as seguintes questdes: “quem nds podemos nos tornar”, “como nos
temos sido representados” e “como essa representacdo afeta a forma como ndés podemos
representar a nés proprios” (Hall, 2014, p. 109). Essas questdes sobre a representacdo estdo
diretamente relacionadas as praticas discursivas. E por meio dos significados produzidos pelas
representacdes que damos sentido aquilo que somos e tornam possivel o que podemos nos
tornar. A representagdo, compreendida como um processo cultural, estabelece identidades
individuais e coletivas. “Os discursos e os sistemas de representagdo constroem os lugares a
partir dos quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem falar”, explica a
professora Katryn Woodward (2014, p. 18).

A representa¢do conecta assim linguagem e cultura, explica Woodward (2014). Os
didlogos apenas sdo possiveis pela ado¢cdo de mapas conceituais gerados pela representagao,
que sdo partilhaveis e inteligiveis para os que fazem parte de uma mesma formagao cultural.

Pertencer a uma cultura ¢, portanto, possuir 0 mesmo universo conceitual e linguistico, ¢

entender como as ideias se traduzem e se referem ao mundo.

A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢do-de-sujeito particular — o
adolescente esperto, o trabalhador em ascensdo ou a mae sensivel. Os antincios s6
serdo eficazes no seu objetivo de nos vender coisas se tiverem apelo para os
consumidores e se fornecerem imagens com as quais eles possam se identificar. E
claro, pois, que a producdo de significados e a produgdo das identidades que sdo
posicionadas nos (e pelos) sistemas de representagdo estido estreitamente vinculadas
(Woodward, 2014, p. 18).

No texto “O espetaculo do outro”, Stuart Hall (2016) investiga como a representago se
apresenta nos meios de comunicacido e quais sdo seus efeitos na vida social ao influenciar
julgamentos morais e praticas discriminatorias. O autor enfoca o tratamento dado as minorias
nos discursos da midia — especificamente as questdes de raca e etnia — demonstrando como a
representacdo ¢ uma forma de poder, que delineia as identidades e cria padrdes de tipificacao
do outro. Determinadas maneiras de apresentar a alteridade podem levar a um entendimento
distorcido de sujeitos, promovendo praticas de desrespeito e subjugagao.

No mesmo artigo, ao questionar quais seriam as possibilidades de mudanca dos padrdes
de representacdo arraigados no imaginario social e na midia, Hall (2016) mostra que a questao
¢ mais complexa do que parece: os contra-esteredtipos nao levam, necessariamente, a
revalorizagdo de um grupo social; pelo contrario, tal pratica pode reforcar a perspectiva
hegemonica sobre os sujeitos excluidos.

As questdes que envolvem a representacdo do outro sdo sempre controversas. Como

representar um individuo ou grupos de pessoas sem que essa exposi¢ao se resuma a esteredtipos
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e a0 mesmo tempo, seja aceitavel para o grupo apresentado? E uma tarefa dificil delimitar as
fronteiras entre esteriotipagdo e praticas de representacdo consideradas positivas, na medida em
que discursos sociais se entrecruzam no espago da cultura e os proprios individuos pertencentes
a um mesmo grupo social tém posi¢des diferentes em relacdo a situagdo de desrespeito que
vivenciam. O contexto se torna, entdo, elemento fundamental na compreensdo da disputa de

representacdo travada pelos grupos.

Breve resumo

O pensamento de Hall sintetiza as diversas teorias pos-modernas de historiadores,
antropdlogos, socidlogos, filosofos e psicanalistas sobre o carater construido, ndo essencial, das
identidades e, consequentemente, das diferencas. Tais estudos esclarecem como as identidades,
na modernidade tardia, ndo apenas foram fragmentadas e deslocadas, principalmente como
efeito dos processos de globalizagdo econdmica e cultural, mas também politizadas, a partir da
ascensdo de novos sujeitos politicos, que passaram a protestar em nome de suas subjetividades
e ndo apenas por pertencimentos de classe ou de na¢do. Mas ¢ o desdobramento tedrico de Hall
que relaciona identidade e representacdo, a partir da semidtica de Saussure e da abordagem
discursiva de Foucault, que nos possibilita compreender como os sistemas de representagao,
incluindo a midia e a publicidade, constituem uma forma de poder, que delineia as identidades
e cria padrdes de tipificacdo do outro, conformando inclusdes e exclusdes.

Portanto, podemos, a partir de Hall, entender que a “diversidade” como padrdo
discursivo na comunicacdo de marcas na contemporaneidade seria resultado das pressoes dos
grupos minoritarios por representatividade e reconhecimento, que o proprio campo dos Estudos
Culturais estimulou, com sua importante contribuicdo tedrica, desde a década de 1960.
Entretanto, assim como Hall, ndo podemos deixar de nos indagar se essa diversidade
apresentada de forma cada vez mais homogénea na publicidade contemporanea - seja de
produtos como margarina, roupas, carros ou sabdo em pd - ndo estaria simplesmente
despolitizando a diferenca, ou seja, apresentando a diferenca que ndo faz diferenga nenhuma,
ao apenas celebrar o diverso, muitas vezes com discursos (e imagens) que reforcam a identidade
como esséncia, além de esteredtipos dos grupos minoritarios.

E importante ressaltar que o uso do termo “diversidade” dentro dos Estudos Culturais
sempre esteve vinculado a uma posicao liberal (ou de mercado) para se referir as complexas
questdes de identidade e diferenga. A exaltagdo da diversidade ¢ lida por autores do campo

como esvaziamento politico das questdes identitarias, ao dar a conotacdo de celebragdo das
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diferencas. Ao longo do tempo, o termo “multiculturalismo” também passou a ganhar este
significado despolitizado.

Como o proprio Hall reconhecia, nos intensos debates sobre o multiculturalismo?’, o
termo se tornara um “significante oscilante, discursivamente enredado” e sé poderia ser
utilizado “sob rasura” (Hall, 2013, p. 56). Era contestado pela direita conservadora em prol da
integridade da nagdo; pelos liberais por ameacar o universalismo e a neutralidade do estado
liberal; e mesmo na esquerda, argumentava-se que o multiculturalismo privilegiaria a cultura e
a identidade, em detrimento das questdes econdmicas e que dividiria - ao invés de unir - uma
frente de luta contra a injustica e a exploracdo, ou seria ainda um “multiculturalismo de
butique”, comercializado e consumista (o que hoje seria totalmente aplicavel ao termo
“diversidade”).

Sob a perspectiva dos Estudos Culturais latino-americanos, o antrop6logo mexicano
Nestor Canclini (2007) propos abordar a nogao de “interculturalidade”, como categoria politica
e analitica, no lugar da multiculturalidade. Isso porque a multiculturalidade remeteria a
aceitacdo da “diversidade” das culturas, a celebragdo da diferenca, a qual, quando ocorre por
meio de sua naturalizacdo e despolitizacdo, produz a re-essencializagdo das identidades, bem
como, a “‘guetizac¢do ” de grupos étnicos e culturais. Por sua vez, a nog¢do de “interculturalidade”
procura dar visibilidade e inteligibilidade as relagdes culturais e de poder, marcadas
simultaneamente pela diferenca e pela desigualdade.

E importante ressaltar que a politica identitaria causou um abalo no campo da teoria e
filosofia politica, alicer¢ada nos principios do liberalismo desde o século XVIII, especialmente
nos valores de igualdade e universalismo (Ortiz, 2015), fazendo com que novas teorias
emergissem para tentar compreender o fendmeno. E mesmo presenciando um recrudescimento
desses movimentos identitarios na segunda década do século XXI, especialmente através de um
novo tipo de ativismo que tem seu /ocus nas redes sociais digitais, as divergéncias tedricas ainda
prosperam (Gomes, 2018; Haider, 2019; Mbembe, 2014; Butler, 2015; Fraser, 2021).

Assim como o multiculturalismo, a identidade, ou melhor, a politica identitaria ¢ hoje
um “significante oscilante”, enredado discursivamente, nos termos de Hall. E contestada pela
direita conservadora em prol dos valores cristaos e da nac¢do, ao ponto de ter sido criado o termo
“identitarismo”, pela extrema-direita americana (alt-right), dando uma conotagao pejorativa ao
movimento; os liberais continuam a acreditar que a politica identitdria ameaca os valores de

igualdade e universalismo; pela esquerda, persiste o argumento de que ela privilegia a questao

27 Multiculturalismo refere-se as politicas e estratégias para administrar problemas de diversidade ou
multiplicidade, gerados pelas sociedades multiculturais (HALL, 2013, p. 57).



67

cultural, deixando de focar na desigualdade econdmica e, assim, segregaria no lugar de unificar
uma frente de luta contra a injustica e a exploragdo, além de ser confundida com a “diversidade”

comercial, de cunho meramente consumista.
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3 MARKETING NA ERA DOS VALORES E DA DIVERSIDADE

Nos capitulos iniciais desta tese, procuramos compreender o cendrio de fundo - as
transformagdes econdmicas, politicas e sociais -, que pudesse explicar a aproximacdo das
empresas € marcas com questdes sociopoliticas e, mais especificamente, com a pauta da
diversidade. Mostramos, no primeiro capitulo, como a crise de legitimidade do capitalismo
neoliberal pode ter levado as corporagdes empresariais, desde as primeiras décadas do século
XXI, a mostrar uma face mais solidaria e humana, sem abandonar, ¢ claro, a outra face voltada
para o lucro. Enquanto, no segundo capitulo, foi possivel compreender que a emergéncia da
diversidade como o espirito dos tempos hodiernos esta relacionada ao processo de globalizagao,
que intensifica o nosso confronto com o outro, com o diferente. E neste confronto que a
identidade ganha centralidade, passando a definir sujeitos politicos que lutam por direitos com
base em suas subjetividades, incluindo em sua pauta de reivindicagcdes maior visibilidade e
representatividade nos espacgos mididticos.

Com esse cenario de fundo em mente, procuramos, neste presente capitulo, enxergar as
transformagdes dentro do proprio ecossistema da comunicag¢do de marketing, responsavel pelo
planejamento, produg¢do e disseminagao dos enunciados publicitarios, buscando entender o que
estd levando as empresas a deslizarem seus posicionamentos para o sentido dos valores sociais
e éticos e, especificamente, para a pauta da diversidade.

No primeiro subcapitulo, buscamos apresentar este novo panorama da comunicagdo
mercadoldgica a partir dos conceitos e definicdes que estdo surgindo para nomear as novas
praticas, que revelam as mudangas em curso.

Partimos da premissa de que este redirecionamento dos discursos publicitarios para os
valores e causas esta relacionado a dois movimentos prévios importantes na propria estratégia
de comunicag¢do das empresas para atrair consumidores e estreitar o relacionamento com os
clientes: 1) a ado¢do das técnicas de branding como principal ferramenta de construcio de
marca e; 2) a adaptagdo as capacidades interativas das midias digitais, transformando-as como
plataformas privilegiadas para estabelecer um novo tipo de relagdo com o consumidor, agora
também compreendido como cidaddo. A primeira mudanca ja havia sido detectada e descrita
pela jornalista canadense Naomi Klein (2000), em seu livro “Sem logo: a tirania das marcas em
um planeta vendido”, mostrando (e denunciando) um processo de coloniza¢do do espaco

cultural através da ampliacdo do alcance simbolico da marca, como resultado das, entdo,



69

inovadoras técnicas de branding?®. Contudo, se Klein testemunhava, na virada do milénio, a
mudanga na estratégia de marketing das empresas, que se deslocava do foco na “publicidade de
produtos” para a “experiéncia de marca”, nos presenciamos, nos ultimos anos, uma expansao
ainda maior dos dominios da marca, que reconfigura o territério comunicacional da propria
publicidade, possibilitando seu alargamento. Absorver discursos sociopoliticos, como o da
causa da representatividade dos grupos minoritarios, faz parte deste processo. Para
compreender de forma aprofundada este tema, buscamos articular alguns conceitos tedricos
como: a “forma-marca” (Semprini, 2006); a “desconfiguracdo da comunicacdo publicitaria”
(Camilo, 2010); e a “publicidade expandida” (Machado; Burrowes; Rett, 2017), que serdo
abordados no segundo subcapitulo.

O terceiro e ultimo subcapitulo abordara mais especificamente a causa da diversidade
na comunicac¢do de marketing contemporanea. Buscamos entender por que ela se tornou a causa
privilegiada das empresas dentro da estratégia mais ampla de aproximar marcas a valores
sociais. Partimos da seguinte pergunta: por que as empresas escolheram apoiar, de forma quase
hegemdnica, uma causa mais associada a valores progressistas, quando a publicidade sempre
foi reconhecida por reforgar valores politicamente conservadores e que, culturalmente, nao
desafiavam o status quo? No intento de perscrutar possiveis respostas, percebemos que o
melhor caminho era o da convergéncia: entender as novas estratégias do branding adaptadas ao
mundo digital e como se elas se relacionam com a ascensdo do “consumidor-cidaddo”. Dois
autores foram de especial importancia para o desenvolvimento deste conteudo: a pesquisadora
australiana Susie Khamis (2020) e suas reflexdes sobre o “branding da diversidade”; e o

cientista politico Lance Bennet, (2012) com sua teoria sobre a “politica personalizada”.

3.1. Publicidade de causa e marketing inclusivo: novas definicoes

A defini¢do de marketing ndo ¢ um consenso. Por isso, a American Marketing
Association (AMA), a principal associagdo de profissionais de marketing dos Estados Unidos,

de tempos em tempos, atualiza esta definicdo, buscando traduzir as mudangas ocorridas no

28 Branding ou brand marketing é a atividade de promover € estabelecer uma marca no mercado, ao se criar para
ela uma identidade Uinica, assim como valores e percepcdes que a diferenciem de seus concorrentes, segundo
definicdo da American Marketing Association. Disponivel em: https://www.ama.org/topics/branding/ Acesso
em: 03 out. 2022.
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escopo da atividade, que costumam acompanhar as transformacgdes da sociedade. Por isso, notar
o que se altera nesta definicdo de um periodo para o outro pode ser revelador. A ultima

atualizag@o ocorreu em 2017 e esta divulgada no site da institui¢do da seguinte forma:

Marketing ¢ a atividade, o conjunto de instituigdes e os processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros ¢ sociedade em geral (American Marketing Association, 2017, tradugdo
nossa, grifo nosso)?.

A definicdo anterior era de 2004 e a atividade de marketing foi assim descrita:

Marketing ¢ uma fungdo organizacional e uma série de processos para a criagdo,
comunicagdo e entrega de valor para clientes, e para a geréncia de relacionamentos

com eles de forma que beneficie a organizagdo e seus stakeholders (American
Marketing Association apud Peppers; Rogers, 2004).

Ao comparar as duas assercdes, podemos notar que a Unica mudanca significativa em
2017 foi a inclusdo da expressdo “sociedade em geral”. Pode parecer um pequeno detalhe, mas
do ponto de vista de uma atividade que foi criada para dar suporte a venda de produtos e
servicos, desenvolvendo de forma continua estratégias para atrair “consumidores”, ¢ uma
novidade importante. Os stakeholders - expressdo entendida como os demais publicos de
interesse da empresa como acionistas, fornecedores e colaboradores - ja haviam sido incluidos
em 2004, considerando que algumas atividades de marketing como relagdes publicas ja eram
desenvolvidas para estes targets. A nova defini¢do, portanto, chancelou uma ampliagdo
consideravel do publico das marcas. Nao ha duvida de que as empresas ainda trabalham com
foco em seus segmentos de consumidores ou nichos de mercado, mas o que fica implicito ¢ que
elas precisam agora, paralelamente, considerar o impacto das agdes de cada uma de suas marcas
na sociedade e no planeta.

Mas por que, no atual momento, o marketing também deve direcionar seus esforcos para
a sociedade como um todo se a premissa de sua funcao, desde que a atividade foi estabelecida
na estrutura das organizagdes ha pelos menos cinquenta anos®, sempre foi o de gerar vendas e,
consequentemente, lucro para as empresas? Estariamos realmente vendo um marketing mais

ético, comprometido a transformar o mundo em um lugar melhor, ao associar as marcas a

2 No original: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”

30 Apesar de diversos autores reconhecerem que as atividades de marketing passam a ser diferenciadas das
praticas do comércio, tornando-se uma area do conhecimento distinta, desde os primoérdios do século XX, apenas
nos anos 1970 que surgem departamentos e diretorias de marketing em todas as grandes empresas (Santos et al,
2009).
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valores universais como justica, tolerancia, igualdade, solidariedade, respeito e cuidado com o
meio ambiente?

Considerado um dos principais autores das teorias de marketing, Philip Kotler, em seu
livro “Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing mais centrado no ser
humano”, escrito em parceria com Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan e langado em 2010,
jé& indicava que as empresas, para se destacar no mercado, deveriam considerar a nova fase do
“marketing baseado em valores”, alertando que os consumidores precisam ser tratados como
seres humanos plenos e espirituais, além de racionais e emocionais, porque “em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica
social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores” (Kotler; Kartajaya e Setiawan,
2010, p. 4). Portanto, os valores de uma marca teriam agora mais apelo para atrair
consumidores, devendo ser priorizados no lugar dos argumentos mais 16gicos ou afetivos para
persuadir ao consumo dos produtos e servigos.

Kotler, assim como a maioria dos autores de livros e guias para orientar os executivos
de empresas e profissionais de marketing, justifica essa mudanga na estratégia da comunicagao
das marcas basicamente com dois argumentos: 1) o mundo esta muito instadvel e inseguro (e as
instituicdes politicas enfraquecidas ndo conseguem lidar com tantos problemas), portanto,
empresas € marcas seriam o “lugar” confidvel para reencontrar a sensagdo de estabilidade e
seguranga; 2) o empoderamento dos consumidores que, cada vez mais conectados, estdo melhor
informados e podem exigir posicionamentos mais responsaveis por parte das empresas.
Argumentos perfeitamente aceitaveis, mas que podem ser problematizados. Em primeiro lugar,
por que confiar nas empresas quando, na época do langamento do livro, em 2010, o mundo
ainda estava vivendo sob a sombra de uma grave crise financeira, provocada pelo mercado
imobilidrio e o sistema bancario, que foram salvos gracas a intervencao dos Estados? E quanto
ao segundo argumento, poderiamos questionar se este ativismo por parte dos consumidores se
relaciona apenas ao fato de ter canais digitais para publicizar suas reivindica¢des ou se haveria
alguma outra explicagdo para a emergéncia deste “consumidor-cidadao”.

Mas o fato ¢ que a nova fase do marketing proposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan
em 2010, assim como a alteracdo feita em 2017 na defini¢do da atividade pela American
Marketing Association (AMA), reflete as mudangas que ja vinham sendo colocadas em pratica
pelos profissionais envolvidos com a comunica¢dao mercadoldgica desde o final dos anos 1990,
expressas nas diversas campanhas publicitarias e demais agdes comunicativas associando, de
forma crescente e massiva, marcas de produtos e servigos a determinadas causas sociais - como

a inclusdo e representatividade de grupos minoritérios, que ¢ objeto da nossa tese.
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Cabe reforcar que o que estamos apontando aqui como um novo fendmeno da
comunica¢do de marketing ¢ a proliferacao e intensificacdo do discurso sociopolitico pelas
marcas. O simples envolvimento de marcas com agdes pontuais de cunho social, de certa forma,
Jjé existia ha muito tempo. Algumas empresas, como explica Santaella, Perez e Pompeu (2021,
p. 10), “j4 em meados do século passado passaram a praticar algo que ficou conhecido primeiro
como marketing social (Kotler; Zaltman, 1971) depois como marketing societal (Kotler, 1978)
e nos tempos atuais ficou conhecido como marketing de causa’.

Para alguns autores, como Balonas (2006), ¢ necessario diferenciar os conceitos em
funcdo do objetivo da campanha publicitaria. Enquanto o marketing de causas sociais teria por
finalidade a causa social por si mesma, como campanhas de apoio a uma acdo especifica, em
geral, desenvolvidas por instituigdes do terceiro setor, o marketing social buscaria, por meio
dos discursos socialmente responsdveis, uma imagem midiatica favoravel ao anunciante.

Entretanto, o termo que vem sendo mais correntemente empregado por pesquisadores
do campo da Comunicagdo e Estudos do Consumo, diante do fendmeno da proliferagdo dos
enunciados publicitarios relacionados a questdes sociopoliticas, independente da finalidade, ¢
publicidade de causa que, de acordo com Santaella, Perez ¢ Pompeu (2021), se refere a toda
acdo comunicacional inserida no ecossistema publicitdrio, que expressa o posicionamento do
anunciante (empresa ou marca) em relacdo a alguma questdo social, podendo ter objetivos

mercadoldgicos mais ou menos evidentes, e envolve:

[...] pecas publicitarias de todos os tipos, textos-manifesto, a¢cdes promocionais,
patrocinios, parcerias institucionais e campanhas de engajamento que defendam a
diversidade de género, a igualdade racial, o acesso a 4gua e o empoderamento
feminino [...]. Sempre que uma pega publicitaria, assinada por uma marca ou por uma
empresa, falar de determinada causa, divulgar suas agdes nesse sentido ou defender
certa posi¢do, estaremos diante de casos dessa natureza. (Santaella, Perez ¢ Pompeu,
2021, p. 10).

E interessante notar que parte das analises académicas que vertem sobre o atual
fendmeno da publicidade, articulando de forma intensa e frequente discursos socialmente
responsaveis, tem um viés positivo, muitas vezes quase celebrativo, por entender que esta ¢
uma mudanga que, além de beneficiar a sociedade, retira o carater apenas interesseiro € espurio
da comunicagdo mercadologica. Como Balonas (2006), ao afirmar que esse tipo de publicidade
introduz uma nova fun¢ao a uma area desde sempre referenciada como ferramenta de apologia
ao consumo, mas que, agora, pode vir a contribuir positivamente com a qualidade de vida da
sociedade e com o exercicio da cidadania.

Normalmente, essa visdo vem acompanhada da mesma justificativa de Kotler, Kartajaya

e Setiawan (2010) de que hd uma maior maturidade do publico diante do desenvolvimento
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social e tecnologico, fazendo com que ele passe a se posicionar como consumidor-cidadao,

como foi destacado na argumentagdo de Nos Aldas:

Portanto, assumir a solidariedade comunicativa como uma premissa para a elaboragado
de mensagens implicard na busca por formas de se expressar com sinceridade a
opinido publica; quer dizer, reconhecer os publicos como interlocutores capazes para
a transformacgdo das estruturas de injustiga, ¢ fomentar redes de compreensdo dos
problemas existentes. Em outras palavras, o piblico-alvo deixa de se conceber como
consumidores potenciais para serem percebidos como cidadaos, atores sociais. (Nos
Aldas, 2007, p. 245).

Entretanto, muitos pesquisadores enxergam, de forma clara, o paradoxismo de empresas
privadas, voltadas ao lucro e ao interesse particular, passarem a agir pelo bem coletivo.
Desconfiam das boas inten¢des das campanhas de marketing e buscam investigar mais a fundo
os motivos da mudanga, sem desconsiderar que, de alguma forma, a sociedade se beneficia com
a atual filosofia corporativa de dupla vantagem, sintetizada na frase “ser bom ¢ bom para os
negdcios™!. O livro de Naomi Klein (2000) ¢ referéncia neste sentido por ter sido um dos
primeiras a abordar o fendmeno, ainda em sua fase inicial de expansao, de forma critica. E desta
mesma perspectiva que se coloca o presente trabalho. Por isso, questionamos se a publicidade
de causa realmente se expande diante das exigéncias do novo consumidor-cidadao
contemporaneo, como aponta acima Nos Aldés (2007). Consideramos que essa pode ser uma
resposta, mas provavelmente ndo a unica. Por isso, seguimos nossa trilha investigativa
acompanhando os indicios deixados pelos manuais de orientacdes de marketing e pesquisas de
mercado, que veremos na andlise empirica desta tese, mas buscando conceitos teéricos para
embasar a andlise de um fendmeno relativamente recente, que serdo vistos nos proximos
subcapitulos.

Antes, gostariamos de pontuar que ¢ possivel constatar que, dentro da atual estratégia
de marketing social ou de publicidade de causa, ha uma nitida predilecdo pelo tema da
diversidade. Nao apenas por testemunhar a proliferacdo de discursos publicitarios que
estimulam o respeito as diferencas e a quebra de esteredtipos, mas na propria expansdo da
taxonomia de marketing. Nos ultimos tempos, ja € possivel encontrar referéncias ao marketing
inclusivo, em livros e manuais direcionados a empresas e profissionais da area. A propria

American Marketing Association (AMA) disponibilizou em seu site um destes manuais com o

31 A frase em inglés “Being good is good for business” ¢ creditada & empresaria britnica Anita Roddick,
fundadora da rede de cosméticos britanica The Body Shop, uma das primeiras marcas de beleza comprometida
com questdes ambientais e éticas. Disponivel em:
https://www.forbes.com/sites/palomacanterogomez/2019/01/10/the-7-ways-to-care-about-your-employees-
without-making-it-too-personal/?sh=275518b84f19 Acesso em: 25 jan. 2023.



https://www.forbes.com/sites/palomacanterogomez/2019/01/10/the-7-ways-to-care-about-your-employees-without-making-it-too-personal/?sh=275518b84f19
https://www.forbes.com/sites/palomacanterogomez/2019/01/10/the-7-ways-to-care-about-your-employees-without-making-it-too-personal/?sh=275518b84f19
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titulo “Best practices guide to inclusive marketing” (“Guia das melhores praticas para o
marketing inclusivo”, tradu¢do nossa), no qual propde uma defini¢do para esta nova
especializacdo:

Pela nossa definigao, os objetivos centrais do marketing inclusivo sdo refletir de forma
precisa a diversidade de qualquer comunidade, dar visibilidade as historias de pessoas
que tém sido frequentemente sub-representadas e confrontar preconceitos culturais
que foram criados por narrativas sociais homogéneas (American Marketing
Association, 2021, tradugdo nossa)>2.

3.2. A reconfiguracio da comunicacio de marca

Em 2003, o entdo professor da Harvard Business School Douglas Holt publicou o artigo
“How to build an iconic brand” (“Como construir uma marca iconica”, tradugdo nossa), em

que fazia a seguinte afirmagao:

Marcas icones sao lideres carismaticas que promovem uma mudanga na cultura. Nao
evocam simplesmente beneficios, personalidades ou emoc¢des; elas promovem causas.
Marcas icones t€ém uma postura decisivamente politica, usando historias para evocar
novas ideias, novas formas de viver (Holt, 2003, p. 41-42, tradugdo nossa). *3

O artigo se transformou em livro de sucesso no ano seguinte (2004) com um titulo um
pouco diferente: “How brands become icons: the principles of the cultural branding” (“Como
as marcas tornam-se icones: os principios do branding cultural”, tradugdo nossa). E Holt virou
um bem-sucedido consultor de branding orientando grandes empresas a transformarem suas
marcas em icones culturais. Mas o que realmente gostariamos de destacar aqui € que ja em 2003
executivos e profissionais de marketing eram instigados a expandir suas marcas para o0 mundo
da cultura e da sociedade, a definir para elas uma postura politica, no sentido de serem agentes
de transformacdo na sociedade. Segundo Holt, foi possivel perceber que esta era a formula para
as marcas icOnicas criarem valor, ao analisar como se posicionavam as marcas lideres da época
(anos 1990), como Coca-Cola, Apple, Marlboro e Starbucks.

A constatacdo de Holt (2003) ¢ a mesma que a jornalista canadense Naomi Klein (2000)

expds em seu livro “Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido ”, entretanto, o juizo

32 No original: “By our definition, the central purposes of inclusive marketing are to reflect the accurate
diversity of any given community, elevate the stories of people who have been typically underrepresented, and
confront cultural biases that have been created by homogenous social narratives.”

33 No original: “Icons are charismatic leader that advance a change in the culture. They do not simply evoke
benefits, personalities or emotions; they advance causes. Icons are resolutely political in their stance, using
stories to evoke new ideas, new ways of living.”
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de valor dos dois autores sobre o fendmeno era diametralmente oposto. Ambos perceberam a
expansdo das estratégias de branding dos anos 1990 e como era forte o seu impacto. Mas
enquanto Holt enxergava positivamente o avango das marcas sobre a dimensdo cultural,
possibilitando criar para elas novos sentidos e significados, e, assim, produzir identificagdes
profundas com o consumidor, Klein percebia no expansionismo cultural da marca, ndo apenas
uma apropriagdo indevida de espacos antes protegidos dos apelos comerciais como
universidades, museus e galerias de arte, mas a conformacdo de uma verdadeira “cultura de

marca” se impondo na realidade.

A publicidade e o patrocinio sempre se voltaram para o uso da imagem para equiparar
produtos a experiéncias culturais e sociais positivas. O que torna diferente o branding
dos anos 90 ¢ que ele cada vez mais procura retirar essas associagdes do reino da
representagdo e transforma-la em uma realidade da vida (Klein, 2000, p. 53).

Além de expandir a marca para uma variedade de canais ligados a cultura — patrocinio
cultural, controvérsia politica e extensdes de marca -, o0 branding promoveu uma outra grande
mudanga, como notou Klein (2000): os executivos passaram a ver as empresas como agentes
de significado, em vez de fabricantes de produtos. Klein argumenta que um dos motivos para
essa mudanca foi a desmaterializagdo do produto na mente dos executivos, com a transferéncia
das fabricas para paises em desenvolvimento (um dos aspectos da politica neoliberal da época),
atrelado ao crescimento exponencial da concorréncia, o que nao possibilitava mais a
diferenciagdo com base na qualidade e eficiéncia do produto. Mas o que cabe destacar no
pensamento de Klein € esse novo paradigma da comunica¢ao mercadolédgica, na qual o produto
vira secundario e o que passa a ser vendido ¢ a marca enquanto experiéncia e estilo de vida,
associada a valores culturais que podem impactar a sociedade em determinados contextos.

A centralidade da marca na comunicagdo de marketing também ¢ percebida pelo italiano
Andrea Semprini que langa o conceito “forma-marca”, difundido em seu livro “As marcas pos-
modernas”, em 2006. Segundo o autor, a marca surgiu da necessidade de nomear e diferenciar
os bens produzidos em larga escala. Mas, ao longo da histdria, ela ganhou cada vez mais
notoriedade, tornando-se também fator de distingdo e, mais recentemente, um artefato
simbélico capaz de articular discursos, imaginarios e estilos de vida ao seu redor. A medida que
se tornam simbolicamente autonomas daquilo que representam — empresa, mercadoria e
transagdes comerciais —, as marcas tornam-se construtos simbdlicos e discursivos capazes de
exercer grande influéncia na economia, na cultura e na sociedade, ou seja, dominar a
“discursividade social”. Esse fenomeno de uma marca que se dissemina socialmente e ¢ cada

vez mais onipresente na esfera publica, Semprini (2006) chama de “forma-marca”.
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A disseminagdo da marca além da esfera comercial mostra, antes de tudo, a
capacidade da logica de marca a se transformar, adaptar-se, transcender para assumir
uma variedade virtualmente infinita de contetidos e discursos. A marca torna-se assim
um dispositivo de alcance geral, um modo de organizagdo e de gestdo da
discursividade social. A marca torna-se forma-marca (Semprini, 2006, p. 265).

Para Semprini, o ponto historico decisivo para a transformag¢ao da marca moderna como
simbolo de identificacdo em dire¢do ao que ele também define como “marca pés-moderna”, foi
a década de 1980. Nesse periodo, confluiram as condi¢des necessarias para que as marcas se

tornassem construtos capazes de articular:

[...] um discurso, um imaginario, uma rede de atributos cognitivos e simbolicos, de
propor um universo organizado de significados no interior do qual o produto ou o
servigo desmaterializado pode encontrar um lugar, um sentido ¢ um vetor de projegao
(Semprini, 2006, p. 47).

Entre tais condig¢des, ele destaca a perspicacia de alguns profissionais da comunicacdo
empresarial que perceberam as marcas enquanto entidades autdnomas de criagdo, a exemplo de
Oliviero Toscani, fotografo italiano que esteve a frente das polémicas campanhas publicitarias

para a grife Benneton. Para Semprini, eles:

[...] compreenderam, sobretudo, que as marcas ultrapassariam as fronteiras limitadas
do consumo para invadir o espago social e que haveria uma fusdo entre a logica
comercial, historicamente propria das marcas e uma logica espetacular mais geral, que
prevalecia nas sociedades dominadas pela comunicagao (Semprini, 2006, p. 28).

A Benetton teria se tornado um projeto exitoso do que Semprini define como “forma-
marca’: um construto simbolico, comunicacionalmente autonomo da mercadoria e com ampla
influéncia na esfera da discursividade social global.

Apesar da abordagem laudatoéria do fendmeno, o conceito de forma-marca ¢ de
relevancia para a compreensdo do papel da marca contemporanea numa sociedade midiatizada.
Em um contexto em que economia, consumo € comunicacao sio vetores estruturantes, marcas
comerciais se consolidam como instdncias potencialmente produtoras de discursos
publicamente difundidos.

Para que uma marca funcione como uma “forma-marca”, ela precisa, segundo Semprini
(2006), possuir um projeto de sentido. O autor define o projeto de sentido como um corte
operado pelos estrategistas de marca no intenso fluxo semidtico que perpassa o espago social.
Nesse processo, a marca deve “identificar e circunscrever uma porcdo desse fluxo para se
apropriar e coloca-lo no coragdo do seu projeto” (Semprini, 2006, p. 269). Esse universo de
sentido deve ainda ser abordado de maneira singular, auténtica, com clareza exemplar, € em
sintonia com a realidade dos desejos e preocupacdes dos individuos. A partir dessa base

semantica, a marca ira delimitar um territdrio de atuacao, povoa-lo com seus produtos e servigos
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e concretizar o projeto de sentido por meio de manifestagdes perceptiveis. Uma vez cumprida

tais etapas, ¢ provavel que a marca tenha construido o seu mundo possivel:

[...] € a densidade e o desenvolvimento que sdo dados ao nucleo conceitual do projeto
de sentido que conferem um verdadeiro conteudo a marca, uma densidade, um
desenvolvimento narrativo, uma riqueza de detalhes, uma carne, uma concretude, um
imaginario, em resumo, um mundo possivel (Semprini, 2006, p. 278).

A filosofia do branding colocada em pratica, portanto, nos anos 1980/1990, como nos
mostrou Klein (2000) e Semprini (2006), nos remete a uma mudanca de paradigma para a
comunica¢do de marketing que culminou na “centralidade da marca” e, consequentemente, no
foco nos valores culturais enquanto argumento de persuasdo. Podemos, entdo, afirmar que a
era do “marketing baseado em valores”, como anunciou Kotler em 2010, de fato se inicia na
década de 1990 (a0 menos nos paises desenvolvidos) com a adocao das técnicas do branding,
que concedeu autonomia a marca em relagdo ao produto, expandindo sua drea de influéncia por
dimensdes do social, cultural e politico.

Contudo, ¢ no século XXI, ao longo das duas primeiras décadas, que podemos apontar
para a consolidacdo dessa nova era. Com a democratizagdo das midias digitais e do acesso a
dispositivos que possibilitaram a conformag¢do de uma sociedade hiperconectada, a cultura da
marca atrelada a valores pdde se disseminar de novas formas e para todos os cantos do planeta.
Neste novo contexto, a publicidade de causa se expande exponencialmente, de forma tao
massiva e consistente, que hoje ela ¢ considerada um dos principais aspectos da reconfiguragao
discursiva da comunica¢do mercadologica, percebida por muitos pesquisadores do campo da
comunicag¢do publicitdria contemporanea, que estdo produzindo novas conceituagdes teoricas

para dar conta do fenomeno.

A desconfigura¢io da comunicagio publicitaria

Um destes pesquisadores ¢ o portugués Eduardo Camilo, cuja proposta tedrica de uma
“desconfiguracdo da comunicacdo publicitaria” fundamenta-se nos pressupostos de Klein
(2000) sobre a inauguracao da “cultura de marca” com base na filosofia do branding, mas ele
considera que o encontro desta cultura com as tecnologias digitais provocou um abalo sismico
no campo. Segundo o autor, ocorreram transformag¢des nos fundamentos do discurso
publicitario, tornando as novas praticas comunicacionais muitas vezes distantes do seu proprio

género discursivo, tendendo mesmo a ndo ser mais reconhecida como publicidade:

E como se a actividade publicitaria se encontrasse num processo de experimentagio
de novas féormulas textuais, desbravando outros territérios expressivos e
multimediaticos até um limite que s6 muito dificilmente pode ser reconhecida como
publicitaria (Camilo, 2010, p. 270).
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O cardter “desconfigurativo” da publicidade contemporanea, segundo Camilo, se
assenta no fato dela agora assumir-se como um dispositivo de producdo e de hegemonia
cultural, suportada por potentes estruturas tecnolodgicas de disseminacdo de mensagens, ao
mesmo tempo que se afasta de algumas de suas caracteristicas mais marcantes: a sua
referencialidade (produto) e a sua dimensao estratégica (comercial). Diante deste novo quadro,
o pesquisador portugués aponta que “a publicidade se transforma num (entre varios)
componentes que concorrem para a producdo de uma cultura original (de marca), que se
pretende alternativa as ja existentes” (Camilo, 2010, p. 254).

E importante ressaltar que a escolha da palavra “desconfiguragdo” no lugar de
“reconfiguracdo”, para caracterizar o processo de mudanca nos fundamentos basilares da
comunicagdo publicitaria, ndo foi aleatéria. Do ponto de vista de Camilo (2010), a
“reconfiguracdo” estd relacionada a dimensao expansionista da publicidade rumo a apropriagao
e a incorporagdo de mensagens de signos caracteristicos de outros dominios (da arte, da
literatura, da politica, da religido etc), que ¢ um carater permanente da evolugao da publicidade.
Podemos dizer que este carater ja havia sido evidenciado pelo antropdlogo brasileiro Everardo
Rocha (1985) ao definir o papel de bricoleur como proprio da criacdo publicitaria, em seu livro
“Magia e capitalismo: um estudo antropologico da publicidade ”.3

Podemos falar em “reconfiguracdo discursiva” quando se examina o enquadramento
historico dos quatro estagios do discurso publicitario, como proposto por Leiss, Kline e Jhally
(apud Camilo, 2010, p. 255), ao analisar a publicidade veiculada em paises anglo-saxonicos, a
partir da conformacdo de uma sociedade de consumo até a década de 1980. De forma bem
resumida, segundo os autores, as abordagens publicitarias em cada uma dessas épocas seriam:
- 1890 - 1925 - orientadas para o produto, como utilidade ¢ idolatria;

- 1925 - 1945 — referentes a simbolizaciao
- 1945 - 1965 — da personalizacao

- 1965 -1985 — que concernem ao lifestyle e totemismo

A mudanca de uma fase para outra conforme este modelo, segundo Camilo (2010),

consistiria em uma “reconfiguragdo discursiva” porque o que acontece € o surgimento de uma

34 Para Rocha (1985), a bricolagem, assim como o pensamento mitico, é a operagdo intelectual por exceléncia da
publicidade de impacto, valendo-se dos mais diversos discursos que possam servir ao seu propdsito de persuadir
0 publico-alvo. E neste sentido que os criativos atuam como um bricoleur: cortando, associando, unindo e,
consequentemente, editando informagdes que se encontram no repertorio cultural da sociedade.
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nova linguagem, mas ela continua primordialmente centrada no mundo das mercadorias e a
argumentacao refere-se quase sempre as suas potencialidades competitivas.

Da mesma forma, a visdo que McCracken (2003, p. 106) propde da publicidade como
um “potente método de transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma
representacdo do mundo culturalmente constituido”, ndo mais se enquadraria na perspectiva da
“desconfiguragdo ” sugerida por Camilo. Ha duas expressdes nesta assercao que nao deveriam
mais ser consideradas na publicidade contemporanea: “bem de consumo” e “mundo
culturalmente constituido”. Agora seria a marca - ¢ ndo mais o produto - que precisa ter
significado e, para isso, ela ndo precisa mais recorrer a representacdes do mundo constituido
porque a propria marca produz e impde a sua cultura, a ideologia que lhe é conveniente, como

pontua Camilo:

As dinamicas textuais das mensagens deixam de reflectir os discursos de outros
dominios de expressdo e ac¢do social que eram tdo fundamentais na gestdo das
imagens de marca. Em contrapartida, a publicidade, ¢ de uma forma geral toda a
comunicagdo promocional, suportada agora por potentes estruturas tecnologicas de
disseminacgdo e de inculcacdo de mensagens, passa a assumir-se como um dispositivo
de produgdo e de hegemonia cultural (Camilo, 2010, p. 253-254).

Para Camilo, a “desconfiguracdo” se acelera quando as marcas conquistam o status de
emissoras de contetdo e as ideias e valores tornam-se o produto central. A mercadoria
gradativamente se esvanece na comunica¢do. Para o autor, a publicidade contemporanea cria
prioritariamente “imagindrios de marca”, “universos ideologicos” ou “galdxias de sentido”, que
abrem a comunicagao publicitaria para um novo leque de associa¢des e funcionam como fontes

geradoras de discursos e narrativas, inclusive as de cunho social:

Esta particularidade [referindo-se aos imaginarios de marca] possibilita explicar
alguns dos fendmenos contemporaneos da publicidade, concretamente as campanhas
pro bono, ou as campanhas de publicidade social, civica e ecoldgica, nas quais o mais
importante ¢ a transmissdo de uma determinada mensagem ideoldgica ou posicao
politica e ndo a sua objectivagdo comercial (Camilo, 2010, p. 264).

Interessa-nos ainda destacar outro aspecto da cultura de marca contemporanea apontado
por Camilo: o “regime da hipertextualidade”, que seria marcado por textos que remetem para
outros, numa cadeia infinita de associagdes, através da qual a publicidade, juntamente com um
conjunto de outras técnicas de comunica¢do (muitas ndo comerciais), produz o discurso das
marcas. Difere da fase anterior a desconfiguracdo da publicidade, que era marcada pela
“intertextualidade”, isto ¢é, os discursos produzidos pela comunicacdo de marketing apenas
evocavam outros textos, somente refletiam os discursos de outros dominios de expressao e do

social.
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O regime da hipertextualidade na comunicacdo de marcas nos permite entender por que
se tornou tao dificil reconhecer os géneros discursivos canonicos em projetos assumidamente
de sintese, como o marketing de guerrilha ou o branded content e branded entertainment, que
ndo podem ser considerados nem de animacao cultural, nem de publicidade, nem de jornalismo,
nem de redacdo publicitaria. Como classificar o filme “Barbie”, por exemplo, maior sucesso de
bilheteria do ano de 2023, que além de provocar uma febre de consumo de produtos de cor rosa
pautou debates sobre o feminismo ao redor do mundo? Seria cinema, publicidade,
entretenimento, product placement, ativismo politico? E a cultura de marca em sua esséncia,

como explica Camilo:

No limite todo este melting pot discursivo visa propor uma cultura de marca original
e omnipresente, assente em poderosas estruturas tecnologicas de difusdo de
informagao, como ¢ o caso da World Wide Web, para todos os dominios de ac¢ao
social. (Camilo, 2010, p. 254)

Além da hipertextualidade, o autor portugués aponta mais trés caracteristicas da
publicidade em sua fase desconfigurativa que, para o proposito desta tese, nos cabe apenas

citar: ambiguidade, desmaterializag@o e hibridismo.

Publicidade Expandida

A centralidade da marca e sua expansdo para territorios que transcendem o universo
discursivo mididtico também ndo passaram despercebidas pelas pesquisadoras Monica
Machado, Patricia Burrowes e Lucimara Rett (2017), ao analisarem os fenomenos que estao
provocando significativas mudancas na publicidade contemporanea. Elas propdem o conceito
de “publicidade expandida” para definir as novas formas da comunicagdo de marcas, buscando
compreendé-las em sua expansdo e complexidade, que abarcam formatos indefinidos,
intermediarios, hibridos, com elementos tanto de noticia, quanto de entretenimento, sem por
isso perder o carater persuasivo. O conceito foi desenvolvido a partir da nogao de escultura no
campo expandido (sculpture in the expanded field)'°, forjada em 1979 por Rosalind Krauss para
abarcar as grandes transformacdes entdo em andamento na arte contemporanea, mais
especificamente na materialidade da escultura.

Assim como a teoria da “desconfiguragcdo” de Camilo (2010), as pesquisadoras sugerem
a hipodtese da “saida do modelo em que a publicidade anuncia produtos e servi¢os para outro
onde predominam as proposi¢des de marcas que se dispdem no universo cultural para
interacdo” (Machado; Burrowes; Rett, 2017). Esta hipdtese esta calcada no entendimento de
que a marca estaria cumprindo agora o papel de mediacdo entre as dimensdes da produgdo e do

consumo, que antes era delegado a publicidade.
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Esse entendimento se baseia na andlise da publicidade como um operador mégico-
totémico da vida social contemporanea, proposto por Rocha (1985). Assim como o totem e
alguns rituais da magia mediam a relagdo entre natureza e cultura nas sociedades ditas
primitivas, a publicidade, ao construir um sistema de valores associados aos produtos e servigos
inicialmente indistintos, cria o sentido de singularidade, personalidade e identidade cultural
para as marcas nas sociedades ocidentais. Entretanto, como argumentam Machado; Burrowes
e Rett (2017), no atual contexto de um avancado processo de “construcdo de marca”,
disseminado pelas técnicas de branding, esta funcao se desloca para a marca.

Essa mudanca ocorre, segundo as autoras, porque enquanto o branding expandiu as
acOes comunicativas para formatos inusitados, ampliando nao apenas os pontos de contato, mas
a maneira com que as marcas interagem com o publico, utilizando-se de ferramentas inovadoras
como branded content e brand experience, a publicidade tradicional, baseada em comerciais
nos intervalos e anuncios impressos, foi perdendo espaco como dispositivo para dar significado
aos produtos.

Além disso, as autoras pontuam que as ferramentas midiaticas dos dias de hoje -
plataformas de video, midias sociais, produgdo editorial descentralizada - conferiram ao publico
um novo papel na constru¢do do pacto de valores sociais das marcas. Neste sentido, elas
destacam uma mudanca importante introduzida pelas tecnologias digitais que parece ter sido
desconsiderada por Camilo (2010): a interatividade, que possibilitou o didlogo entre empresas

e publicos. Neste novo cenario, as pesquisadoras explicam o papel da “publicidade expandida’:

(...) as marcas ndo falam sozinhas, a publicidade assume o lugar de mediagdo dos
didlogos simultineos e assume o desafio de traduzir as intengdes das proposigdes
empresariais ¢ mediar as reivindicagdes simbolicas da audiéncia. Tarefa de alta
complexidade ao conciliar emogdes e equacionar novos contratos de leituras que no
modelo anterior ndo faziam parte do repertério publicitario (Machado; Burrowes;
Rett, 2017, p .4).

As expressoes das marcas para causas sociais estariam relacionadas, como as autoras
parecem sugerir, a interatividade possibilitada pelas midias digitais. Ao se abrir este canal de
didlogo, a comunicagdo entre empresas e consumidores passou a ser bidirecional, permitindo
as empresas ndo apenas um novo espaco para divulgar produtos, servigos e posicionamentos,
mas também para se relacionar com consumidores, o que inclui escutar suas reivindicagdes,
muitas delas ligadas a cidadania, exigindo o comprometimento das empresas com o meio
ambiente ou em defesa de minorias sociais.

A “publicidade expandida”, abarcando novas experiéncias de marca e interatividade,
segundo Machado, Burrowes e Rett (2017), estaria se afastando da linguagem mitica e onirica,

que marcou o discurso publicitario por décadas, em direcdo ao tempo histérico ao assumir
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posicionamentos de cunho politico e usar um discurso em prol de demandas socioculturais. Mas
as autoras alertam que esse discurso também ¢ um lugar de construcdo de estilo de vida e de
identidade social para a marca e, por isso, muitas vezes pode soar efémero e superficial.

A reconfiguracio da comunicacdo publicitaria na contemporaneidade (ou a
“desconfiguracao”, conforme Camilo) ¢ tdo estrutural e abrangente em termos de formatos,
estética, narrativas, circulagdo/veiculacdo e recepcdo, que diversos autores empreenderam
estudos e elaboraram nomenclaturas distintas para o atual estado acerca da publicidade. A titulo
de exemplo, podemos citar outros conceitos elaborados por alguns pesquisadores brasileiros:
“hiperpublicidade ”, de Clotilde Perez (2015); “publicidade hibrida”, de Rogério Covaleski
(2010); “ciberpublicidade”, de Guilherme Atem, Thaiane Oliveira e Sandro Azevedo (2014) e
“publicidade pervasiva”, proposta por Thaiane Oliveira e Fernanda Carrera (2014).
Privilegiamos os conceitos de “desconfigura¢do da comunicacdo publicitaria” e “publicidade
expandida” por se concentrarem mais no campo discursivo, que abordam a expansdo/mudanca
da linguagem publicitaria que passa a absorver o discurso politico para dar significado as
marcas culturais.

As reflexdes de Camilo (2010) sobre a “desconfiguracdo” da comunicag@o publicitaria
e as teorias de Semprini (2006) sobre a “forma-marca” nos permitem supor uma explicagao
para que as reivindicagdes por maior representatividade de grupos minoritarios passassem a ser
atendidas pela publicidade contemporanea, mesmo desagradando parte da populacdo de
tendéncia mais conservadora. A diversidade, principalmente por estar atrelada aos interesses de
marcas globais que podem lucrar com o multiculturalismo, passa a fazer parte da “cultura de
marca” da contemporaneidade ndo como um modismo, mas como uma chancela permanente,
que confere as marcas um novo ethos, de lideranca e confianca. Todo o esfor¢o serd feito para
que esta cultura se torne hegemonica. Portanto, neste sentido, a marca ndo estaria apenas se
associando a significados e representagdes simbolicas politicas dominantes no espago publico,
mas estaria, efetivamente, “fazendo politica”, com a inten¢ao de interferir diretamente na esfera
publica, liderando um movimento de mudanga que lhe ¢ conveniente. Tornando-se assim uma
“marca ativista”, como defendido pelos estrategistas de marketing Christian Sarkar e Philip
Kotler (2020), no livro “Brand activism: from purpose to action” (“Ativismo de marca: do
propdsito a agdo”, tradugdo nossa), ou ainda como “agente/ato de lideranga”, conforme sugerido
pela consultoria Interbrand (2023), em seu relatdrio “Marcas brasileiras mais valiosas 22/23”.

O conceito de “publicidade expandida”, além de refor¢ar o novo pacto social da marca,
como nova mediadora entre as dimensdes da produgdo e consumo, nos alerta para o dialogismo

que € necessario para consolidar este redirecionamento de fungdo. A marca para ganhar forca
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como instrumento desta mediagdo, necessita se retroalimentar dos engajamentos, negociagdes
e até manifestacdes contrdrias por parte do consumidor. Para uma marca se tornar ativista, ¢
essencial essa capacidade de mobilizagdo, que sé se tornou possivel com a popularizagdo das

midias digitais interativas.

3.3. Diversidade e a marca como agente de transformacao

Buscamos neste subcapitulo entender por que as empresas escolheram apoiar, de forma
quase hegemonica, uma causa mais associada a valores progressistas, quando a publicidade
tradicionalmente sempre reforcou valores politicamente conservadores e que, culturalmente,
ndo desafiavam o status quo. Além disso, o contexto politico contemporaneo ¢ de polarizacao,
de guerra cultural, na qual parte da populacao (ou seja, do mercado consumidor) de paises como
Brasil e EUA aderiu a pauta conservadora e se posiciona contra as politicas identitarias.

No intento de perscrutar possiveis respostas, percebemos que o melhor caminho era o
da convergéncia, apontado pela pesquisadora australiana Susie Khamis (2020), em seu livro
sobre “branding da diversidade”, que busca entender as novas estratégias de construciao de
marca adaptadas ao mundo digital e como se elas se relacionam com a ascensdo do
“consumidor-cidadao”.

O didlogo entre marcas e consumidores ¢ a base do branding desde que algumas de suas
técnicas comecaram a ser implementadas no final do século passado, como atestam alguns
estrategistas da construcdo de marcas como Semprini (2006) e Holt (2003, 2004).

Semprini (2006) considerava a interagdo com o consumidor ponto fundamental para a
construcao da marca pds-moderna. A “forma-marca” exigiria uma constante troca e negociagao
com a recepgdo, sempre avaliando o impacto, engajamento ou rejeicdo das manifestagdes. Ele
vislumbrava que este processo interativo seria ampliado com novos dispositivos digitais,

alimentando a for¢a da forma-marca:

[...] o papel dos receptores estd longe de ser passivo e de se limitar a uma simples
escolha binaria (sim ou ndo, aceitagdo ou recusa). Na maioria dos casos, 0s receptores
interagem ativamente com as propostas da marca, emitem indicagdes, comentarios,
sugestoes, criticas e até elogios. A relacdo ¢ muito dialdgica e vai se tornar ainda mais
no futuro, com os instrumentos de mediagao interativos (Semprini, 2006, p. 274).

Da mesma forma, para Holt (2003), esse didlogo faz parte do processo dialético que

fundamenta o trabalho de branding para criar uma cultura de marca. As empresas precisam
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inovar e inspirar continuamente com novos experimentos de marketing porque, segundo ele, os
consumidores acabam, com o tempo, adquirindo uma literacia midiatica, fazendo com que
decodifiquem estratégias e passem a resistir a determinados tipos de mensagem. Interagir com
o cliente para perceber os discursos que ndo funcionam mais € oS que se tornaram mais
impactante faz parte, portanto, da cartilha do branding.

Em artigo mais recente “Branding in the age of social media”(“Branding na era das
midias sociais”, tradu¢do nossa), Holt (2016) aponta como as redes sociais digitais facilitaram
esse processo dialético para as marcas, ao possibilitar a facil identificacdo do que ele define
como as “crowdcultures”, que poderia ser traduzido para “culturas de multidao”, mas que fica
mais inteligivel quando notamos a aproximagdo com o termo “subculture” ou subcultura. As
crowdcultures consistiriam em formagdes on-line, que partilham um determinado conjunto de
valores coletivos, com capacidade de gerar rapidamente uma energia discursiva e um
movimento emergente sobre uma miriade de assuntos, causas e reivindica¢des, com mais for¢a
do que um grupo de uma subcultura especifica.

As empresas agora podem — ou precisam, segundo Holt (2016) - antecipar e explorar o
poder dessas culturas digitais, através do branding cultural, ou seja, de mensagens que de fato
ressoem nesses grupos € que, a0 mesmo tempo, sirvam para refor¢ar a identidade e o
posicionamento da marca. Para isso acontecer, segundo Holt (idem), € necessario que a marca
invista nos movimentos emergentes de forma a impactar essas “crowdcultures” que estdo
sempre atentas as novas tendéncias sociais. Portanto, o branding cultural ndo ¢ sobre aparecer
para todos, mas para grupos culturalmente relevantes. Para dar certo, portanto, ¢ necessario
aproveitar a oportunidade no momento certo: ler o zeitgeist do momento e agir rapidamente,
abordando questdes intrigantes ou controversas que estejam dominando o discurso midiatico e
se relacionam a ideologia das “culturas de multidao™.

Seguindo o raciocinio de Holt (2016), poderiamos inferir que as pautas identitarias sdo
consideradas como um destes movimentos de impacto no atual contexto, ou seja, o zeitgeist
contemporaneo que conta com a forte adesao de algumas dessas crowdcultures e, por isso, esta
sendo aproveitado pelas marcas.

E importante notar que, apesar de ndo ser um movimento propriamente emergente, dado
que as lutas feministas e antirracistas eclodiram hé mais de cinquenta anos, a mobilizacao dos
grupos historicamente marginalizados ganharam novamente for¢a de engajamento no século
XXI, o que também estaria relacionado ao poder de conexdo e interatividade das redes sociais

digitais.
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Como explica o cientista politico Lance Bennet (2012), o movimento identitario se
insere no que ele classificou como “politica personalizada”, definidora da cultura politica de
nossa era, em que a expressao individual substitui a organizacdo coletiva para a adesdo a causas
politicas. Envolve outros tipos de mobiliza¢gdes que podem defender causas diversas como
justi¢a econdmica (comércio justo), protecdo ambiental, direitos dos animais etc. Porém, o que
todas elas tém em comum ¢ o fato de se mobilizarem em torno de valores de estilo de vida
pessoal. Poderiamos citar como exemplo o movimento da “segunda-feira sem carne” por quem
¢ vegano.

E um modelo de agdo coletiva individualizada, mas que ganha escala por meio de
tecnologia de midia digital. Bennet (2012) argumenta que a ascensdo desses modelos
personalizados de participacdo politica estd mais relacionada com o enfraquecimento dos
lugares tradicionais da vida civica, como partidos, sindicatos e igrejas, do que com as novas
tecnologias, mas reconhece a relevancia do papel das redes sociais digitais ao possibilitar uma
acdo individual se articular a uma mobilizagdo coletiva (em alguns casos, até iniciar),
mobilizando rapidamente participa¢do direcionada a uma variedade de alvos, que vao desde
partidos e candidatos a corporagdes, marcas e organizagdes transnacionais.

Segundo Bennet, ¢ comum que muitos desses valores de estilo de vida estejam
posicionados nessa “fronteira porosa’ entre marketing e politica, que se expressam por emogdoes

individuais, como nos questionamentos:

“E meu carro amigo do ambiente? Trabalho com moda, comida ou dispositivos
eletronicos amigéaveis? As minhas organizagdes de causa preferidas ou candidatos
expressam meus valores pessoais, ¢ eles entendem minha dor ou raiva?” (Bennet,
2012, p. 22).

No campo progressista, muitas causas giram em torno do estilo de vida sustentavel e,
mais recentemente, em torno da pauta da diversidade. Mas como aponta Bennet (2012), as vezes
os envolvidos parecem buscar saidas faceis para problemas complexos, como fazer campanhas
de denuncia e de boicote a marcas que consideram nao agir de acordo com seus valores. Mas
os avangos da “politica personalizada” ndo estdo acontecendo apenas no campo da esquerda
e do centro. De muitas maneiras, a ala da direita se tornou o local padrdo para discursos
altamente individualizados de liberdade pessoal e desregulamenta¢do do mercado, resultando
na reducdo de bens publicos. Ultimamente, a versdo mais extremista deste espectro politico tem
invocado o discurso anti-identitarismo, fazendo campanhas contra as marcas que aderem a
pauta da diversidade. A guerra cultural estd instalada, uma arena de controvérsias e conflitos,

que parecem oferecer ao branding a oportunidade de engajamento de que ele necessita.
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Diante desse cendrio, parece haver uma predilegdo das marcas as pautas progressistas
da politica identitaria. O que explicaria isso? Uma possivel resposta ¢ dada pelo jornalista
americano Thomas Frank (1997), em seu livro “The conquest of cool. business culture,
counterculture and the rise of hip consumerismo” (‘A conquista do cool: cultura empresarial,
contracultura e a ascensdo do consumismo descolado”, tradugdo nossa). Para Frank, a
imbricagcdo entre politica, branding e cultura ¢ a propria histéria da publicidade e das
contraculturas. Desde o terremoto cultural de 1960, o mundo da publicidade, cansado da
hierarquia e animado com a abertura para a criatividade, passou a enxergar cada vez mais as
contraculturas ndo como adversarias, mas como ‘“aliadas iconoclastas”. Neste sentido, Frank
remete ao que foi apontado por Boltanski e Chiapelo (2020), sobre a “critica estética” dos
movimentos de 1968 ter sido assimilada pelo capitalismo, carregando critérios de justica
especificos, baseados especialmente nos ideais de libertacdo e supressdo das hierarquias. De
acordo com Frank, o fato de as marcas continuarem a se inspirar tdo frequentemente nas
contraculturas reflete os recursos simbolicos compartilhados e afinidades, que promove a
ascensao de uma nova espécie de consumismo “descolado”, gerando uma maquina cultural de
movimento perpétuo.

A causa identitaria pode ndo ser mais um movimento novo € emergente, entretanto,
ainda esta relacionada aos movimentos de contracultura de 1968 no imaginario coletivo,
carregando consigo uma carga simbolica de contestagdo ao tradicionalismo, como explica
Frank (1997). Neste sentido, podemos supor que os movimentos politicos conservadores e
reacionarios, cujos valores sdo, respectivamente, de manutencdo do status quo e de retorno a
um passado idealizado, mesmo que tenham apoio dos CEOs e executivos das organizagdes, nao
podem ser associados a uma marca que pretende ser percebida como “agente de transformagao”.

A “politica personalizada” também nos ajuda a entender a emergéncia do “consumidor-
cidaddo”, que parece ser o novo publico-alvo das marcas, substituindo o tradicional
“consumidor alienado do mundo”, que passivamente assistia comerciais sentado em frente a
TV. Como nos mostrou Stuart Hall, em seu seminal texto “Encoding and decoding” (1997 /
[1973]), esse consumidor de midia passivo nunca realmente existiu, mas o exagero nos serve
para pontuar as diferencas. O “consumidor-cidaddo” talvez constitua realmente um novo sujeito
contemporaneo, que pode agir como um “consumidor ativista” ou apenas como um

9935

“consumidor de ativismo”>°, mas a certeza que temos ¢ do seu papel preponderante na

reconfiguragdo do sistema de comunicac¢do de marcas.

35 No livro “Consumo de Ativismo”, as pesquisadoras brasileiras Izabela Domingues e Ana Paula de Miranda
apresentam diferengas entre os dois termos: “o consumo de ativismo ¢ a ades@o ao discurso ativista como valor
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Afinal, era para o “consumidor alienado do comercial de TV” que se direcionavam
contetidos comercialmente seguros, politicamente conservadores e culturalmente sem graca. E
como nos explica a pesquisadora australiana Susan Khamis (2020), em seu livro “Branding
diversity: new advertising and cultural strategies” (“Branding da diversidade: a nova
publicidade e as estratégias culturais”, tradu¢do nossa) ¢ para o consumidor-cidadao de marcas
ativistas, que tem se desenvolvido um sistema que ndo somente permite vozes e pontos de vista
antes marginalizados, mas também recompensa, com reconhecimento e endosso, aqueles que

participam e movimentam a economia da atengao.

simbdlico de interagdo social que ndo implica em pratica de agdo ativista, mas que também ndo a exclui”
(Domingues e Miranda, 2018, p. 83). Ou seja, enquanto o consumidor ativista toma decisdes de consumo
vislumbrando sua responsabilidade com a sociedade e o planeta, o consumidor de ativismo usa o engajamento
politico como moeda social.
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4 £ BOM PARA A SOCIEDADE, E BOM PARA O NEGOCIO

O presente capitulo busca apresentar o desenho da investigagdo que conduzimos,
culminando com a andlise do nosso objeto de pesquisa. Para tanto, conceituaremos alguns
elementos centrais de nossa investigacdo, justificando as escolhas realizadas ao longo do
percurso, que permitissem coeréncia, abrangéncia e profundidade na analise.

E importante ressaltar que a ideia da pesquisa surgiu da observagdo da proliferacio de
enunciados no campo publicitario (tradicionalmente voltado a atrair consumidores para
produtos/servicos e marcas) em defesa de uma causa social bastante especifica: a “diversidade”,
que, como vimos no primeiros capitulo desta tese, seria o termo liberal para denominar a
reivindicagdo dos movimentos sociais identitdrios em busca de reconhecimento dos grupos
historicamente marginalizados, seja por questdo de género, orientagdo sexual, raca e etnia,
idade, religido, constitui¢do dos corpos etc.

Interessa-nos compreender por que as empresas resolveram se apropriar
especificamente desta causa na sua comunica¢ao mercadoldgica, de forma quase hegemonica
nos ultimos anos, buscando enxergar para além da justificacdo bésica que ¢ dada pelos
principais porta-vozes do mercado: a de que a publicidade estaria refletindo um novo
comportamento dos consumidores, especialmente dos jovens da geracdo Z, que estariam mais
preocupados com questdes de justica social relacionadas a identidade. O argumento nos parece
fraco se lembrarmos que a pauta identitaria ganhou forte engajamento desde o final dos anos
1960. A partir dessa constatacdo, formulamos a principal pergunta que norteou o
desenvolvimento do presente trabalho: por que apenas agora, cinquenta anos depois da eclosao
dos movimentos identitarios, as empresas passaram a se engajar com esse movimento politico
progressista na comunica¢do de suas marcas, mesmo diante de um contexto de guerra cultural,
na qual parte da populagdo (ou seja, do mercado consumidor) de paises como Brasil e EUA
aderiu a pauta conservadora e se posiciona contra as politicas identitarias?

Para nos ajudar a responder a essa questdo, nos trés primeiros capitulos da tese, foi feita
uma revisao tedrica buscando apreender pensamentos interdisciplinares que, de alguma forma,
contribuiram para a nossa reflexdo. Buscamos nos dois primeiros capitulos entender o cenario
econdmico, politico e social que pudesse dar pistas para entender a emergéncia do fendmeno
identificado. E, no terceiro capitulo, analisamos o panorama de reconfiguragdo do ecossistema

de comunicagdo de marketing, que esta diretamente relacionado ao nosso objeto de estudo.
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4.1. Analise empirica

Com a nossa principal questdio em mente, decidimos por fazer uma investigacio
empirica, baseada em pesquisa documental, para mapear as justificativas que sdo dadas aos
profissionais responsaveis pelas comunicacdes corporativas e mercadoldgicas para que eles
tomem a decisdo de engajar as marcas com as quais trabalham na causa da diversidade.
Portanto, trata-se dos argumentos para persuadir estes profissionais a orientar a producdo de
pecas publicitarias/institucionais com a presenca de diversos grupos minoritarios ou que, ao
menos, ndo reproduzam, em suas campanhas, estereotipos que podem alimentar o preconceito
e a exclusdo. Esses profissionais, em geral, fazem parte da equipe de Marketing ou da
Comunicacdo Corporativa das empresas anunciantes. Alguns atuam como publicitarios em
agéncias de publicidade ou como relagdes publicas em consultorias de comunicagao estratégica
e assessorias de imprensa.

Portanto, o corpus da nossa pesquisa consiste em textos direcionados a estes
profissionais e, neles, esperamos encontrar as justificagdes, explicitas ou ndo, para a atuacao

das marcas em dire¢do ao engajamento politico na questdo da diversidade.

4.2. Procedimentos de coleta de dados

Selecionamos para a nossa analise dois relatorios e uma revista, que abordam o tema
“diversidade” na convergéncia com as areas de “marketing/publicidade”. Um dos relatérios foi
publicado em 2021 pelo grupo de forca-tarefa Power of Media do Férum Econdmico Mundial
para desenvolver estudos sobre diversidade e midia, sob o titulo “Reflecting society: the state
of diverse representation in media and entertainment” (“Refletindo a sociedade: a
representacdo da diversidade na industria de midia e entretenimento”, tradugdo nossa), ja citado
no primeiro capitulo desta tese. O segundo material constitui um manual, com o titulo “Best
practices guide to inclusive marketing” (“Guia das melhores praticas para o marketing
onclusivo”, tradu¢do nossa), também ja citado no terceiro capitulo deste trabalho, que foi
produzido pela maior associa¢do de profissionais de marketing do mundo, a American
Marketing Association (AMA), em parceria com a Diversity Movement, uma consultoria

especializada em treinamento e implantagdo de programas de diversidade, equidade e inclusdo
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(DEI) nas organizagdes. Este manual foi disponibilizado no site da AMA em 2022. E, por fim,
analisamos a sexta edi¢cdo da publicagdo Rock Content Magazine, de agosto de 2022, dedicada
integralmente ao tema “diversidade e marketing”, produzida e editada pela Rock Content,
agéncia especializada em marketing de conteudo.

Os critérios para a selecdo destes manuais foram: 1) contetidos que abordassem os temas
Diversidade/Inclusdo e Marketing/Publicidade; 2) publico-alvo: todos os textos deveriam ser
direcionados para os decisores das estratégias de comunicacdo das empresas, com o objetivo
de convencé-los a encampar a causa da diversidade nas campanhas das marcas que gerem; 3)
credibilidade das fontes: as institui¢cdes responsaveis pelos relatorios/publicacdes deveriam ter
reconhecimento do mercado publicitario nacional e/ou global; 4) data de publicagdo a partir de
2018, por entendermos que ¢ a partir deste ano que se intensificam as agdes de marketing
relacionadas a diversidade e inclusdo; e 5) por ultimo, usamos o critério de conveniéncia, por
serem publicacdes que permitiram o acesso ao contetido completo de seus estudos.

Acreditamos que o nimero de componentes que serd analisado ¢ menos importante que
sua relevancia para o problema da pesquisa. Neste sentido, importa mais a qualidade dos
contetidos elaborados e o modo que os elementos passam a ser selecionados, “conforme
apresentem as caracteristicas necessarias para a observagao, percepcao e analise das motivagdes

centrais da pesquisa” (Fragoso, Recuero, Amaral, 2016, p. 67).

4.3. Procedimentos analiticos

Com a aplicagdo dos critérios delineados acima, procedemos a primeira parte da nossa
analise: a leitura do material selecionado, com a inten¢do de capturar os argumentos usados
para justificar a adesdo das marcas a causa da diversidade. Buscamos identificar os argumentos
explicitos e implicitos, dado que muitas vezes o texto ndo apontava claramente sua intengao,
necessitando da interpretacdo da pesquisadora sobre os objetivos de determinadas afirmagdes.
Além disso, ao fazer um resumo geral dos argumentos de cada material, procuramos suprimir
as repetigdes que apareciam, sobretudo nos relatérios mais extensos, como o produzido pelo
Forum Econdmico Mundial e a publicagdo Rock Content Magazine.

Tendo em mente que o objetivo da pesquisa empirica consiste em, ndo apenas
evidenciar, mas analisar as justificagdes explicitas e implicitas nos argumentos para engajar os

profissionais de comunica¢do de marketing e publicidade, expostas nos materiais selecionados,
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optamos pela analise retorica do conteudo. Portanto, cabe aqui esclarecer a abordagem
selecionada, visto que a retorica acabou por se constituir em ramos diferenciados ao longo do

tempo.

4.3.1. Anélise retoérica

Os fundamentos da retérica vém da Antiguidade, da Grécia de Platdo e dos sofistas, e
quem melhor organizou os seus conceitos, que foram espraiados pelo mundo, foi o filésofo
Aristételes no capitulo Topicos do Organon e na obra A retorica que trata especificamente do
tema. Autores contemporaneos buscaram recuperar os ensinamentos da retdrica classica, apds
ela ter sido descartada como conhecimento vélido pelos pensadores iluministas, que
relacionavam a técnica a manipulacdo e ao engano, por ela se basear em opinides e ndo em
evidéncias (como deveria ser o pensamento racional). Uma das obras mais importantes para a
retomada da retorica como uma técnica valida de produgdo e andlise do discurso foi o livro
“Tratado da argumentagdo: a nova retorica”, de Chaim Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca,
publicado originalmente em 1958, que nos forneceu o apoio conceitual para procedermos a
analise do corpus selecionado para a nossa pesquisa.

Contamos, ainda, com a contribuicao do pensamento do fildsofo francés Olivier Reboul
porque, em seu livro “Introducdo a retdrica” (2004), ele busca articular os conceitos da “retorica
classica”, que leva em consideragdo o estilo e a oratoria, com a abordagem da “nova retdrica”
de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017), mais voltada para a etapa da argumentagdo. Além
disso, Reboul da especial atencdo a funcdo hermenéutica da retorica, voltada para a

interpretagdo de textos, que € a nossa proposta de aplica¢do da teoria.

O que propomos aqui nada mais € que a propria retorica, em sua fungao interpretativa;
aborda o texto com a seguinte pergunta: em que ele ¢ persuasivo? Portanto, quais sdo
seus elementos argumentativos e oratorios? (Reboul, 2004, p. 139).

A opg¢do pela andlise retdrica se dd por sua propria defini¢do: “retorica ¢ a arte de
persuadir pelo discurso” (Reboul, 2004, p. 14). Portanto, a retdrica nao ¢ aplicavel a todos os
discursos, mas somente aqueles que visam a persuadir. Nao € a toa que a andlise retorica vem
sendo bastante utilizada nas andlises dos conteudos publicitarios, que visam persuadir o
leitor/espectador a consumir determinado produto ou servigo. Apesar de nossa andlise se

debrugar por manuais e guias, 0 que estamos a investigar sdo exatamente os argumentos
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contidos nos discursos voltados ao profissional de marketing/publicidade para persuadi-lo a

engajar as marcas que estdo sob sua responsabilidade em campanhas publicitérias inclusivas.

Ethos, Pathos e Logos

E importante destacar que, em retérica, razio e sentimentos sio inseparaveis (Reboul,
2004), pois para cumprir sua fungdo persuasiva, utilizam-se meios de ordem mais racionais,
outros mais afetivos. A retorica aristotélica indica trés meios para persuadir: o ethos, o carater
que o orador deve assumir para chamar a aten¢ao e angariar a confianga do auditorio; o pathos,
os desejos, as emocdes do auditorio das quais o orador podera tirar partido e o logos, os
argumentos que, em geral, sdo os meios da razao.

Em nossa analise, que visa compreender os argumentos e justificativas para adesdo a
causa de um publico especializado, o logos € preponderante. Entretanto, cabe esclarecer que,
apesar do nosso corpus ndo ser constituido por discursos orais (que podem explorar melhor os
trés recursos da oratoria), levamos em consideragdo o ethos e o pathos dos discursos na analise.
E isso se mostrou produtivo, pois uma das nossas principais conclusdes foi exatamente o novo

lugar do ethos na publicidade contemporanea.

Orador e Auditorio e os acordos

Outro aspecto fundamental da andlise retdrica ¢ entender que um orador nunca esta
sozinho (Reboul, 2004). A atencdo a esse procedimento nos fez perceber, especialmente, as
mensagens implicitas dos textos analisados. Ao buscar entender quem era o orador (suas
caracteristicas, contexto em que estava inserido e as inten¢des do discurso) e saber para quem
esta se falando (percebendo principalmente o discurso latente do outro), nos deparamos com a
compreensdo clara do que ndo estava escrito ou do porqué da escolha de determinados termos
¢ nao outros, revelando-se assim muitas intengdes escamoteadas.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017) também apontam a importancia de se considerar a
relacdo entre orador e auditdrio (que pode ser entendido como o enunciador e publico/leitor)

para a eficacia da argumentacao:

Esse contato entre orador ¢ seu auditério ndo concerne unicamente as condigdes
prévias da argumentagdo: ¢ essencial também para todo o desenvolvimento dela. Com
efeito, como a argumentacdo visa obter a adesdo daqueles a quem se dirige, ela €, por
inteiro, relativa ao auditorio que procura influenciar (Perelman; Olbrechts-Tyteca,
2017, p. 21).

Os autores do “Tratado da Argumentacdo” dao especial atencdo ao conhecimento da

audiéncia porque € o auditério, segundo eles, que constrdi o orador. Ou seja, o orador que quer
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persuadir um auditorio em particular é que deve se adaptar a ele. Propdem, assim, o estudo
tanto psicoldgico como sociologico dos auditdrios, preferindo este ultimo, pois “as opinides de
um homem dependem do seu meio social, de seu circulo, das pessoas que frequenta e com quem
convive” (Perelman; Olbrechts-Tyteca, 2017, p. 23).

Eles aprofundam este entendimento e explicam que a escolha das premissas deve
pressupor um acordo do auditorio, isto ¢, considerar o que € presumidamente admitido pelos
ouvintes (ou leitores). E enumeram quais seriam estes acordos: 1) os fatos e as verdades
(probabilidades de acontecimentos calculdveis, como um fato estatistico); 2) presungdes
(crencas que ndo derivam de um célculo de dados); 3) valores; 4) hierarquia; e 5) os “lugares”
(premissas de ordem geral).

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017), enquanto fatos, verdades e presungdes tratam
de acordos aceitos universalmente, os valores e os “lugares” sdo especificos de uma dada
cultura ou de um grupo social, assim como as hierarquias, pois estas normalmente estdo ligadas
aos valores. Entretanto, Reboul (2004) considera que fatos e presungdes, para serem admitidos,
também variam com o perfil do auditdrio, especialmente em relag@o a sua ideologia (um liberal
espera justificagdo para a coer¢do, um socialista para a desigualdade) e que alguns valores tém
a pretensao do universal, como o belo e o justo.

Os “lugares” designam classificagdes dos argumentos mais usados na retérica (lugares-
comuns), constituindo para os filésofos da Antiguidade um “depodsito de argumentos”. Para
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017), os dois principais “lugares” seriam o da quantidade (mais
¢ sempre melhor que menos) e o da qualidade (contesta-se a virtude do nimero em relagdo a
qualidade). Além destes, o autor ainda cita aqueles usados com frequéncia: da ordem (primeiro,
pioneiro); do existente (superioridade do que existe, do que ¢ real); esséncia (o0 que encarna

melhor um padrdo); lugar da pessoa (méritos pessoais como dignidade, coragem e autoridade).

O que é argumentar

Como a analise do nosso corpus se aprofundard na etapa que Aristoteles definiu como
logos, que diz respeito a argumentacdo propriamente dita, cabe abordarmos algumas
conceituagdes. Para os autores do “Tratado da Argumentagdo”, argumentar ¢ “provocar ou
aumentar a adesdo dos espiritos as teses que se lhes apresentam ao assentimento” (Perelman;
Olbrechts-Tyteca, 2017, p. 4). J4 Reboul (2004, p. 92) define o argumento como uma
“proposicdo destinada a levar a admissdo de outra”. A partir da teoria da argumentagdo,
podemos afirmar que as estruturas argumentativas possibilitam que um discurso tenha uma acao

eficaz, ou seja, influenciem opinides, mudem atitudes e estimulem tomadas de agdo.
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Os trés autores citados acima concordam que somente ¢ possivel definir o que ¢
“argumentacdo” diferenciando-a da “demonstracdo”, que dominou o método do pensamento
racional e cientifico desde Descartes, baseando-se na necessidade de evidéncias € meios de
provas para suas proposi¢oes. Segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017), o método da
“demonstra¢do” estaria em consondncia com o “raciocinio analitico”, proposto por Aristoteles
desde a Antiguidade. Porém, eles lembram que o filosofo grego também reconhecia a existéncia
do “raciocinio dialético” em paralelo ao “analitico”, sem colocar juizo de valor ou hierarquia
entre eles. A principal diferenca seria que o dialético trata “do verossimil e das opinides”,
enquanto o analitico trata “das provas e das proposi¢des verdadeiras”.

Baseando-se no “Tratado da Argumentacdo”, Reboul (2004) identifica cinco
caracteristicas essenciais da “argumenta¢do” que a distingue da “demonstra¢do”. Segundo ele,
no discurso argumentativo:

1) dirige-se a um auditorio (a demonstragao prioriza o conteudo);

2) expressa-se em lingua natural (a demonstragao usa linguagem especifica);

3) suas premissas sdo “‘verossimeis”, o auditério presumidamente confia (na
demonstragdo, as proposi¢des ou sdo “verdadeiras” ou sdo “falsas”);

4) sua progressdo depende do orador (na demonstragdo, segue uma ordem logica);

5) suas conclusdes sdo sempre contestdveis (na demonstracdo, deve-se buscar uma

conclusio nio refutavel’).

Dialética, Retorica e a Deliberacdo

Se por um lado, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017) afirmam que a dialética seria o
raciocinio por trds da retorica, por outro lado, Reboul (2004) sustenta que a dialética
corresponderia apenas a parte argumentativa da retorica. Essa discordancia ¢ justificada, visto
que o “Tratado da Argumentacdo” excluiu a andlise da ‘“oratdria”, concentrando-se na
“argumentacdo”. O filésofo francés explica ainda que a dialética ¢ um “jogo argumentativo” e
a retorica nao, ela ¢ um “instrumento social”. Neste sentido, a retorica usaria a dialética como
um meio, entre outros, para persuadir e o seu dominio ¢ o da “deliberacao”. Delibera-se sobre
fatos incertos, mas que podem se realizar.

A questdo da deliberacdo ¢ um ponto importante para a nossa analise, pois ¢ a base do
debate politico. E nosso objeto trata da politica imiscuida na dimensao comercial. Portanto, esse

foi mais um motivo para a nossa escolha da andlise retorica. Os argumentos para convencer os

36 Reboul ressalta que alguns autores, como Pierre Oléron, afirmam que a propria demonstragdo cientifica ndo é
tao pura e rigorosa como apontam Perelman e Olbrechts-Tyteca (Reboul, 2004, p. 98).
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profissionais de marketing e publicidade a engajarem as marcas empresariais a determinadas
causas sociais estdo no dominio deliberativo, no sentido de que eles apontam para um futuro
incerto, mas possivel.

No campo dos valores e dos argumentos éticos, os argumentos 16gicos e matematicos
se constituem corpos estranhos. Foi perceptivel verificar isso na nossa analise, ao se constatar
que todos os documentos analisados, por mais que elencassem uma lista de motivos financeiros,
precisavam, em algum momento, se deter nas justificacdes baseadas em propodsitos e valores,

em promessas que podem beneficiar a sociedade num futuro proximo ou mais distante.

Leitura retorica dos textos

Para a analise retorica dos textos selecionados, levamos em consideracdo as
ponderagdes de Reboul (2004) que indicam como ela pode ser desenvolvida como uma
conversa, na qual se busca compreender as forcas e fraquezas dos argumentos e se as conclusdes

podem ser consideradas legitimas.

A leitura retdrica, por sua vez, nao objetiva dizer que o texto tem razdo ou deixa de
té-la. Nem por isso € neutra, pois ndo hesita em fazer juizos de valor, em mostrar que
tal argumento ¢ forte ou fraco, que tal conclusdo ¢ legitima ou erronea. Critica e
pondera, sem se abster de admirar, tendo como postulado que o texto, tanto em sua
for¢a quanto em suas fraquezas, pode ensinar alguma coisa. A leitura retdrica ¢ um
dialogo (Reboul, 2004, p.1 39).

Seguiremos o roteiro proposto pelo autor, que se divide em trés partes principais, de
forma a identificar:
1. Orador: Quem? Quando? Contra o qué? Por qué? Como?
2. Auditorio e acordo prévio

3. Do que trata o discurso, o que diz, como diz?

4.4. Analise dos documentos

Analisamos trés materiais que tem foco no engajamento do marketing a causa da
“diversidade”, que engloba: 1) o relatério produzido pelo Féorum Econdmico Mundial,
publicado em 2021, sob o titulo “Reflecting society: the state of diverse representation in media

and entertainment”” (“Refletindo a sociedade: a representa¢io da diversidade na industria de

37 Disponivel em: <https://www.weforum.org/whitepapers/reflecting-society-the-state-of-diverse-representation-
in-media-and-entertainment/> Acesso em: 21 set. 2023.
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midia e entretenimento”, tradug@o nossa), ja citado no primeiro capitulo desta tese;, 2) o manual
“Best practices guide to inclusive marketing”*® (“Guia das melhores praticas para o marketing
inclusivo”, traducdo nossa) da AMA, publicado em 2022; e 3) a sexta edicdo da publicagdo
digital “Rock Content Magazine,”*° de agosto de 2022, dedicada integralmente ao tema
“diversidade e marketing”, produzida pela agéncia Rock Content.

Cabe esclarecer que os materiais selecionados, apesar de serem disponibilizados em
formato PDF, diferem em rela¢do ao tipo de publicagdo. O material produzido pelo Forum
Econdémico Mundial (2021) consiste em um relatério, com andlise embasada em diversas
pesquisas e artigos produzidos por diferentes paises, com contetdo extenso, distribuido por
vinte paginas e dividido em trés capitulos. O guia da AMA (2022) consiste num manual de
estilo didatico, com contetdo condensado e texto objetivo. Ja a edicdo Rock Content Magazine
(2022) foi elaborada em formato de revista editorial, com treze matérias assinadas por diferentes
autores, ao longo de mais de sessenta paginas. Com exce¢do do guia da AMA, os outros dois
materiais selecionados eram extensos e, muitas vezes, repetiam os mesmos argumentos em
diferentes secdes. Por isso, antes da andlise retdrica se procedeu uma analise prévia dos textos
buscando identificar os principais argumentos para persuadir seus leitores. Por isso, apesar dos
diferentes tipos de materiais e de tamanho de conteudo, foi possivel verificar quase o0 mesmo

nimero de argumentos em cada publicacdo: de trés a quatro principais argumentos.

38 Disponivel em: < https://www.ama.org/marketing-news-home/> Acesso em: 01 set. 2023.

39 Disponivel em: <https://interactive.rockcontent.com/pt/rockcontent-magazine-6> Acesso em: 01 set. 2023.
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4.4.1 Documento 1 - Reflecting society: the state of diversity and representation in media and

entertainment

Figura 4 — Capa do relatério FEM sobre diversidade na Midia e no Entretenimento

Fonte: Forum Econdmico Mundial, set. 2021.

1% etapa - Orador: Quem? Quando? Contra o qué? Por qué? Como?

O relatorio “Reflecting Society: the state of diversity and representation in media and
entertainment” (Figura 4) foi desenvolvido pelo grupo de trabalho Power of Media, organizado
pelo Forum Econdmico Mundial em 2020. Fazem parte do grupo, alguns executivos de
empresas e consultores do setor de Midia e Entretenimento, com conhecimento prévio das
dindmicas empresariais e das dificuldades para lidar com o tema da diversidade no ambiente
corporativo. Portanto, ¢ um grupo que tem credibilidade junto ao publico deste relatorio para
fazer suas assercdes. E essa credibilidade ¢ ainda reforcada pela chancela da principal
instituicdo que representa os capitalistas do mundo ocidental, o Forum Econdmico Mundial, e
pela parceria com a consultoria global Accenture, uma das mais prestigiadas no universo
corporativo, na elabora¢ao do relatorio.

Publicado em 2021, o relatorio buscou dar um panorama sobre como a diversidade, ou
melhor, como a representagdo de grupos minoritarios estava progredindo na industria de Midia
e Entretenimento, nos principais paises ocidentais naquele momento. O estudo se concentrou
em cinco principais setores desta industria: Games, TV e Cinema, Jornalismo, Publicidade e
Esportes/Midia esportiva. Foi o primeiro relatdrio do grupo de trabalho, tendo sido produzido
e publicado num contexto de engajamento cada vez maior das empresas com diversidade,

equidade e inclusdo (DEI):
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Nos ultimos seis anos, a diversidade corporativa mais que dobrou. Além disso, poucas
industrias podem ser mais impactantes [do que Midia e Entretenimento] em construir
novas narrativas e em possibilitar a coesdo social. (Forum Econémico Mundial, 2021,

p.3, tradugdo nossa)40.

O relatorio foi construido a partir da analise de 187 artigos e pesquisas, desenvolvidos
por institutos, agéncias e consultorias, que analisam tanto a industria da midia como os avangos
da pauta DEI nas corporagdes. Além do panorama da situagdo, o relatdrio aponta onde os
esfor¢os ainda sdo insuficientes ¢ onde € necessario um novo foco. Dois critérios foram
apontados como base para o desenvolvimento deste estudo:

a) cinco atributos de identidade foram considerados para avaliar a diversidade: raca e
etnia; género; orientagdo e identidade sexual; incapacidade; e idade;

b) foco em trés aspectos da diversidade: diversidade da audiéncia (espectadores,
usuarios das redes sociais, leitores de jornais/revistas, ouvintes de radio); diversidade de
conteudo (personagens, jogadores, atores) e diversidade criativa (produtores, desenvolvedores,
autores das empresas de Midia e Entretenimento).

Portanto, ¢ um material que tem como objetivo persuadir as diversas empresas do setor
a desenvolver, promover e/ou distribuir contetidos que deem visibilidade aos grupos sociais
historicamente sub-representados. O estudo fornece subsidios informacionais, amplos e
consistentes, para que os executivos possam ndo apenas decidir, mas justificar a adesdo das
marcas com as quais trabalham a causa. Além disso, aponta estratégias para que a adesdo seja

mantida, como a defini¢do de indicadores/metas e 0 monitoramento constante.

2%etapa - Auditorio e acordo prévio

No proprio relatdrio encontramos a informacao sobre quem € o publico deste contetido:
lideres de todo o setor de Midia e Entretenimento, especialmente aqueles que desempenham
funcdes de lideranga criativa (produtores e diretores de cinema/TV, diretores de marketing,
diretores de criagdo das agéncias etc.); organizagdes independentes, sem fins lucrativos, focadas
em DEI (profissionais que prestam consultoria nesta area) e os executivos das empresas, de
forma geral.

Apesar do setor de midia ser concentrado (muitas empresas pertencem a um mesmo
grupo/proprietario), podemos considerar que o alcance do conteido tem um publico
relativamente amplo, ja que se trata de um relatorio global (com foco nos paises capitalistas do

Ocidente). Ao mesmo tempo, ¢ um publico especifico por dois aspectos: sdo pessoas em cargo

40 No original: “In the past six years, corporate diversity roles have more than doubled. Yet few industries can
be as impactful in building new narratives and enabling social cohesion.”



99

de lideranca de empresas que trabalham com conteudo cultural, comunicacdo social e
entretenimento. Mesmo sendo de diferentes paises e continentes, ¢ possivel tragar um perfil
especifico deste grupo. Por serem lideres de negdcios, pertencem a elite em termos de classe
social, e t€m foco em gerar resultados e lucro. Mas, por trabalharem em areas ligadas a cultura,
também tendem a ter uma visdo menos conservadora de mundo. Ou seja, em termos
ideologicos, podemos supor que sdo liberais na economia e t€ém valores mais progressista,
especialmente no que tange as pautas identitarias.

Considerando as caracteristicas e as intengdes de quem estd enviando a mensagem € o
perfil de quem a recebe, podemos inferir que existe um “acordo prévio” que antecede e
permeara todo o discurso: um comprometimento com os fatos, garantidos por uma extensa
quantidade de dados e levantamentos estatisticos para sustentar os argumentos. Ainda
identificamos como “acordo prévio” entre emissor e receptor da mensagem a aceitagdo da
diversidade como noc¢do de “bem” para a sociedade, que sera explicitado na andlise do
argumento “o poder da midia/publicidade”. Esse acordo prévio ¢ percebido na auséncia de

maiores explicacdes sobre diversidade e nenhuma alusdo aos direitos humanos.

3“etapa - Do que trata o discurso, o que diz, como diz?

O género do discurso analisado pode ser classificado como um relatdrio, que utiliza de
linguagem formal e muitas citagdes de fontes terceiras, como as pesquisas de outras instituigdes
que fornecem os dados estatisticos para reforcar a credibilidade dos argumentos.

Podemos apontar este recurso aos dados estatisticos de pesquisas de terceiros como um
argumento de autoridade que ¢ ponto central do discurso deste documento. O relatério e as
argumentacdes nele contidos foram construidos com base nesse conjunto extenso de
levantamentos de dados estatisticos. Muitos destes dados também sdo apropriados como
“exemplos” positivos das empresas que tiveram bons resultados. Portanto, nos parece que a
maior parte do discurso elaborado ¢ de natureza indutiva: os argumentos sdo elaborados e se
sustentam com base em fatos do real, do particular.

O contetido do relatério pode ser dividido em duas partes. A primeira apresenta
argumentos para a industria de Midia e Entretenimento como um todo se engajar na pauta da
diversidade. A segunda parte apresenta argumentos para os cinco setores especificos da
industria selecionados: Games, TV e Cinema, Jornalismo, Publicidade e Esportes/Midia
esportiva.

Apesar de nossa analise procurar se deter nos argumentos voltados as empresas de

publicidade, que ¢ o objeto de estudo da presente tese, consideramos importante ressaltar os
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argumentos explicitados para a industria de Midia e Entretenimento de uma forma geral, que
abre o relatorio, pois estes argumentos nos parecem ser a base para aqueles direcionados ao
setor publicitario. Ao proceder a andlise retdrica, percebemos que a logica de argumentacao e
0s recursos retdricos usados eram os mesmos, tanto para as empresas no geral como para as
especificas do setor de Publicidade, como vemos no resumo (Quadro 1) que elaboramos abaixo
e disponibilizamos lado a lado para facilitar a comparacdo. Ao sintetizar e comparar 0s
argumentos, foi possivel identificar um argumento principal e dois secundarios, de apoio, para

convencer os leitores do relatdrio a aderir a causa da diversidade.

Quadrol — Comparagao argumentos: Industria de Midia e Entretenimento x Publicidade

Industria M&E Publicidade
1) Funcido social: formar e promover 1) Aproveitar a expertise da Publicidade
coesdo social, além de entreter, devido em sua funcdo de moldar atitudes e
a capacidade de influenciar vasta comportamentos da sociedade.
audiéncia. Necessidade de refletir 2) Retorno Financeiro p/ marcas:
uma sociedade cada vez mais diversa . oportunidade de alcangar novos
2) Retorno Financeiro: consumidores de valor (consumidores
. Publico de M&E “se tornando” multiculturais = grupos subrepresentados)
mais diversificado: gastard mais / necessidade de identificar grupos
tempo e dinheiro com midia e especificos subrepresentados na
entretenimento.  Oportunidade  de publicidade: monitoramento e medigdo
tornar sub-representados em . Maior eficacia de antincios inclusivos: +
consumidores. visualizagdes; + a¢do (intengdo/compra); +
. Publico exigindo personagens mais confian¢a nas marcas
diversificados ¢ representagdes mais . Marcas alinhadas a valores globais:
auténticas. fidelidade da marca a seus valores (ndo
3) Necessidade de diversidade nos precisa se adaptar localmente)
cargos de gestao/lideranca nas 3) Necessidade de equipes de profissionais
empresas de M&E para impulsionar a de Publicidade e MKT mais diversos
criacdo e distribuicdo de conteudos contribuem p/ conteudo publicitario ¢/
diversificados. Monitoramento. diversidade: necessidade de métricas e
4) Exemplos positivos de mudanga KPIs com foco em D&I
4) Exemplos positivos de campanhas de
marcas que apoiam a diversidade com bons
resultados.

Fonte: elaborado pela autora, 2023.

Argumento principal: retorno financeiro

O argumento central do relatorio para persuadir os executivos das empresas do setor de
Midia e Entretenimento de diferentes paises, a quem se direciona este material, ¢ refor¢ado
diversas vezes, de diferentes maneiras e com variados recursos retoricos, que poderiamos
resumir assim: “investir em diversidade no contetido de midia e do entretenimento trara para as

empresas grandes beneficios financeiros”. Esta €, claramente, a conclusdo que se espera que os
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leitores do relatorio cheguem. E quais as premissas (razdes) sdo fornecidas para se concluir
isso? Como vimos acima, sdo apontadas trés principais premissas:

1) Publico se tornando cada vez mais diversificado. Sao consumidores multiculturais “de
valor”, dispostos a pagar mais e serem mais fiéis a marcas que apresentam contetudo
com diversidade.

2) Anuncios inclusivos tém mais eficacia junto aos consumidores (sdo mais vistos, geram
mais agdo de compra e fidelidade as marcas).

3) Marcas globais ndo precisam se adaptar localmente, criando identidade mais
consistente e, consequentemente, maior fidelidade do consumidor, se usarem

abordagem multicultural e diversa.

Todas essas premissas sao sustentadas com inimeros dados estatisticos e exemplos, de
fontes variadas (pesquisas de terceiros), ao longo dos textos do relatorio. O trecho abaixo
demonstra o uso destes recursos, ao articular dados de fontes diferentes para inferir conclusoes.
Nele, podemos notar ainda o uso do “argumento de autoridade” com a citagdo do chief brand

officer (diretor de marca) do “maior anunciante do mundo™:

De acordo com uma pesquisa do Facebook realizada no Brasil, no Reino Unido e nos
EUA, 54% dos clientes ndo se sentem totalmente representados culturalmente na
publicidade on-line. A lacuna tem graves consequéncias comerciais. De acordo com
a Nielsen, as mulheres afro-americanas gastam nove vezes mais em produtos de
beleza e higiene do que as mulheres brancas. No entanto, as marcas estdo investindo
significativamente menos para atingir os chamados “consumidores multiculturais”,
como mostram os gastos com publicidade direcionados a esses clientes que foram de
apenas 5% dos gastos totais. Marc Pritchard, Chief Brand Officer da P&G, o maior
anunciante do mundo, explicou que se as marcas da P&G igualassem o seu
desempenho no mercado geral com publicos multiculturais, “o tamanho do
faturamento seria imenso — até um bilhdo de délares em vendas extras” (Forum
Econdmico Mundial, 2021, p. 17, tradugio nossa, grifos do autor).*!

Argumento 2: o poder da midia/publicidade

No texto de abertura do relatério, assim como no texto introdutério do setor de
publicidade, identificamos um outro tipo de argumento, que poderia ser classificado com o que
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017) denominaram “argumento do desperdicio”, que estaria

implicito nas premissas da argumentacdo. Em ambos os textos, o que se coloca ¢ que as

4! No original: “According to a Facebook survey conducted in Brazil, the UK and the US, 54% of customers do
not feel fully culturally represented in online advertising. The gap has serious business consequences. According
to Nielsen, African American women spend nine times more on beauty and grooming products than white
women. However, brands are significantly underspending to target so-called “multicultural consumers”, as the
advertising spend targeting these customers was only 5% of total spending. Marc Pritchard, Chief Brand Olfficer
of P&G, the largest advertiser in the world, explained that if P&G’s brands matched their general-market
performance with multicultural audiences, ‘the size of the prize is big — up to $1 billion in extra sales’.”
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empresas de midia e o setor de publicidade tém um grande poder e expertise para se comunicar
com a audiéncia de todo o planeta e de influenciar suas atitudes e opinides. E este potencial
pode (e deve) ser usado ndo apenas para o lucro, mas também para beneficiar a sociedade,
tornando-a mais tolerante com o diverso e, assim, promovendo a coesao social.

Vemos que este ¢ um argumento relacionado a valores e pressupde um acordo prévio
sobre o “bem” da sociedade, como se houvesse uma aceitagao tacita de que ela deva ser mais
diversa e mais tolerante. Contudo, sabemos que um dos principais problemas da sociedade
contemporanea ¢ a persisténcia do preconceito e a dificuldade em aceitar o “Outro”, o diferente,
como ¢ visto na crescente rejeicdo ao fluxo de imigrantes nos paises desenvolvidos. A
presuncao deste acordo pode fazer deste um argumento fraco, caso quem receba a mensagem
tenha opinido divergente sobre o tema, assumindo uma linha ideoldgica mais conservadora e
de rechago ao “identitarismo”.

A questao do desperdicio estaria subentendida no argumento. Por que ndo aproveitar o
“poder” e a “expertise” para também fazer o bem? Por que desperdicar essa forga e talento para
moldar comportamentos apenas para incentivar o consumo? E importante destacar aqui que nio
se exige uma mudanca de atua¢do — o foco ainda deve ser no consumo — apenas aproveitar a
capacidade e habilidade de influenciar para tornar o consumo mais “humano” e “inclusivo”.
Consideramos que este argumento possivelmente ¢ motivacional também para os profissionais

do setor se engajarem em seus trabalhos.

Argumento 3: caminhos para adesio das marcas a causa

Por ultimo, identificamos os “argumentos de direcdo”. Eles indicam os caminhos que
devem ser seguidos pelas empresas para se engajarem na causa da diversidade, de forma
consistente e permanente. Nao parecem argumentos retdricos de convencimento, pois
consistiriam mais em orientagdes de estratégias e praticas, do tipo “o que fazer”. Mas
consideramos que tais argumentos tém o papel de convencimento ao dar seguranga sobre o
futuro, sobre as acdes que devem ser tomadas e como provar que elas trazem resultados
positivos para as corporagdes. Atingiriam, assim, uma parcela do auditério mais desconfiada e
insegura em aliar as marcas com questdes identitarias, dado que muitas incursdes no marketing
inclusivo acabaram sendo consideradas estratégias de diversitywashing®’, causando o efeito

contrario ao pretendido, com danos de reputagdo as marcas.

42 O termo diversitywashing faz referéncia ao conceito de greenwashing que, nos anos 2000, no contexto de
crescente demanda por empresas ambientalmente sustentaveis, passou a designar a camada discursiva
dissimulada das empresas que usavam os apelos da sustentabilidade apenas para estimulos ao consumo. No atual
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Neste sentido, dois argumentos sao utilizados:

- a necessidade de se estruturar equipes diversas (nas empresas anunciantes, nas
agéncias/ outros fornecedores da area de publicidade) para estimular a produgdo e
distribuicao de conteudo inclusivo.

- a necessidade de se definir indicadores e metas, além de fazer o acompanhamento e
monitoramento constante, como “provas” de que o conteido baseado na diversidade
dos grupos sociais traz resultados positivos para a empresa.

Ambos os argumentos s3o sustentados por dados estatisticos e exemplos positivos de

empresas que ja adotaram tais praticas.

4.4.2. Documento 2 - Best practices guide to inclusive marketing

Figura 5 — Capa do guia AMA de boas praticas para o marketing inclusivo

pos -
Best Practices

Guide to 7
Inclusive ﬁ
Marketing

Fonte: American Marketing Association, 2022.

1% etapa: Orador: Quem? Quando? Contra o qué? Por qué? Como?
O guia com as melhores praticas para o marketing inclusivo, conforme mostrado na
Figura 5, foi produzido pela American Marketing Association (AMA) em parceria com a

Diversity Movement, consultoria especializada em treinamento e implantacao de programas de

cenario de demanda por representacdes mais acuradas da realidade social, a “diversidade corporativa” também
passou a ser vista com desconfianga, surgindo questionamentos se ela ndo seria apenas uma estratégia para
maquiar a realidade nada diversa da marca. As pesquisadoras Fernanda Carrera e Chalini Torquato (2020)
identificaram seis tragos comuns da pratica de diverstywashing na publicidade contemporanea: representacdes
inadequadas; atribuicao de neutralidade; bastidores contraditdrios; diversidade limitada; comportamentos
incoerentes; e vida passada.
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diversidade, equidade e inclusdo (DEI) nas organizacdes. A AMA ¢ uma associagdo americana
de profissionais de marketing, que tem o maior nimero de afilados do mundo. A associagdo
tem como principal objetivo divulgar novas ferramentas de marketing e promover treinamentos
e conteudos para desenvolver as carreiras de seus associados.

O material foi disponibilizado no site da associacdo (www.ama.org), em 2022, com
acesso livre e pretende ser um manual normativo sobre as praticas mais eficazes do marketing
inclusivo, que devem ser adotadas pelas empresas em suas campanhas publicitarias. E uma
publicagdo que, além de dar orientacdes sobre como praticar o marketing inclusivo da melhor
maneira, evitando possiveis problemas para tratar um tema sensivel, busca padronizar conceitos
¢ definigdes sobre uma forma, relativamente nova, das marcas se comunicarem com Seus
consumidores. O proprio nome “marketing inclusivo” ¢ uma padronizacdo do que vinha sendo
denominado, ao longo da ultima década, como “marketing da diversidade”, “marketing
multicultural” ou “étnico”. Segundo o texto de abertura do guia, estes dois ultimos termos
implicariam um foco em grupos raciais ou étnicos, enquanto “marketing inclusivo” significaria
reconhecer que cada pessoa participa numa mistura complexa e unica de grupos de identidade
sobrepostos — uma ideia muitas vezes referida como interseccionalidade.

E interessante notar que a justificativa reforga o conceito de individualismo e nio de um
grupo, uma coletividade, pois cada pessoa seria inica como resultado da intersecdo de varias
caracteristicas, como vemos nesta afirmagao: “A questao ¢ que ndo hé duas pessoas exatamente
iguais ou que compartilhem exatamente as mesmas lentes através das quais veem 0 nosso

» 43 (American Marketing Association, 2022, p. 3, tradugio nossa). Nesta perspectiva, o

mundo
marketing inclusivo fala mais sobre incluir todo mundo do que dar foco aos grupos minoritarios
sub-representados. Como também fica evidente na defini¢do do nedfito tipo de marketing:
“aquele que se dirige a individuos de todas as origens e grupos demograficos; quebra as
suposigoes tradicionais sobre os consumidores; que conta novas e mais realistas narrativas de
marca ao aumentar a representagio de diversas pessoas” ** (idem, p. 2, tradugdo nossa). Apenas

em texto complementar, esclarece-se que os objetivos centrais do marketing inclusivo sdo:

refletir a diversidade precisa de qualquer comunidade, destacar as histdrias de pessoas que t€ém

43 No original: “The point is that no two people are exactly alike or share the exact same lens through which they
view our world.”

4 No original: “In this guide, we define “inclusive marketing” as marketing that addresses individuals from all
backgrounds and demographic groups, breaks down traditional assumptions about consumers, and tells new,
more accurate brand stories by increasing representation of diverse people.”


http://www.ama.org/
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sido tipicamente sub-representadas e confrontar preconceitos culturais que foram criados por

narrativas sociais homogéneas.

2%etapa: Auditorio e acordo prévio

Este guia foi criado e pensado, prioritariamente, para os associados da AMA, que sdo
profissionais de marketing do mercado norte-americano, especialmente os executivos que
trabalham dentro das organiza¢des e que sdo responsaveis por definir as estratégias de
comunicac¢do das marcas. Percebe-se isso nas orientagdes que demandam, ndo apenas decisdes
estratégicas de comunicagdo, mas, também, estruturacdo de equipe de colaboradores e
contratacdo de fornecedores. Identificamos que o conteudo do guia também ¢ enderecado a dois
publicos secunddrios: os profissionais envolvidos com a éarea de criacdo de conteudo
publicitario e os demais executivos de empresas que ndo sdo da area de marketing.

Os trés publicos compartilham caracteristicas em comum, em funcdo da natureza das
atividades que exercem. Uma delas ¢ o foco em resultados € o cumprimento de metas, o que
lhes garante facilidade em lidar com dados estatisticos. Também estdo acostumados a
interpretar dados de pesquisas. Aqueles que lidam diretamente com comunicacdo tém ainda um
perfil voltado a compreender questdes socioldgicas e abordagens psicoldgicas, pois necessitam
deste embasamento para influenciar o comportamento do consumidor.

Apesar do foco nos profissionais do mercado norte-americano, parece que o contetido
foi elaborado de forma a ser também usado por profissionais de marketing de outros paises
ocidentais ou que tenham uma cultura eurocéntrica. E mesmo nestes paises, existem grandes
diferengas culturais em relagdo as questdes raciais, de género, de orientagdes sexuais, religiosas
etc. De qualquer maneira, a abordagem que foi dada pelo aspecto de “inclusdao” amplia o uso
do conceito de diversidade para além da raca e etnia, podendo ser aplicado em qualquer
sociedade.

Existe um acordo prévio evidente entre enunciador e receptores da mensagem por serem
pessoas que exercem a mesma atividade de marketing e o guia ¢ elaborado por uma associagao
destes profissionais. Portanto, compartilham codigos e 1éxicos especificos do marketing e da
publicidade. Fazem parte também de uma mesma elite bem-educada e influente, com
preferéncias culturais similares. Apesar das mudangas que vém acontecendo no setor,
impulsionadas pelas politicas corporativas de diversidade, equidade e inclusdo (DEI), ¢
provavel que seja ainda um grupo constituido majoritariamente por pessoas brancas,

heterossexuais e com homens ocupando os principais cargos de lideranca.
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Entretanto, deveria haver um outro tipo de acordo sobre o assunto, menos relacionado a
cultura de classe ou mesmo a culturas regionais/nacionais, que ¢ estabelecido com aqueles que
compartilham a mesma visdo de mundo e valores: ¢ o entendimento de que o respeito aos
direitos humanos deva ser aceito universalmente, tratando-se de questdo inegociavel. Porém,
em meio ao contexto de polarizacdo na sociedade americana, ndo existe consenso sobre este
tema, porque a ala que se radicalizou mais a direita no espectro politico vem se posicionando
publicamente contra as politicas identitarias, em nome do conservadorismo e da reacdo a uma
certa hegemonia cultural da esquerda global, expressa na defesa da diversidade. Essa percepc¢ao
pode estar relacionada ao que Fraser (2021) identificou como o “neoliberalismo progressista”,
pratica politica adotada pelos “democratas”, desde a década de 1990.

Entendemos que a abordagem da “inclusdo” e da “interseccionalidade” ¢ uma tentativa
de dirimir possiveis resisténcias daqueles profissionais de marketing e donos de empresas com
o posicionamento ideoldgico mais conservador. No texto de abertura, este esforgo se evidencia

ainda mais na seguinte asser¢ao:

[...] marketing inclusivo ndo deve representar e falar apenas com os mercados
“diversos” — muitos dos quais foram marginalizados, mal atendidos em suas
necessidades e sub-representados — mas também reconhecer a interseccionalidade e
que o mundo estd se tornando cada vez mais diverso*® (Admerican Marketing
Association, 2022, p. 3, tradugdo nossa, grifo nosso).

E uma frase desnecesséria, pois o tema da interseccionalidade j4 havia sido abordado no
pardgrafo imediatamente anterior a este. Ou seja, esta frase foi usada para reforcar que o
marketing inclusivo ndo ¢ mais sobre representar pessoas diversas. Mas, ao menos, parece que
o autor do texto se sentiu na obrigacdo de enfatizar que grupos sociais foram, sim,

historicamente sub-representados.

3“etapa: Do que trata o discurso, o que diz, como diz?

O texto deste documento ¢ bastante objetivo e seu conteudo condensado parece ter sido
elaborado para ser lido de forma rapida, apesar de tratar de um tema de muita complexidade.
Isso pode estar relacionado as possiveis resisténcias por posicionamentos politicos e a propria
falta de conhecimento mais aprofundado sobre as injusticas sofridas pelos grupos
historicamente sub-representados e marginalizados. Devemos lembrar que os Estados Unidos

ainda sao marcados por um historico de segrega¢ado racial, apesar dos avangos ocorridos com

45 No original: “[...] inclusive marketing must not only represent and speak to diverse markets — many
of which have been marginalized, underserved, and underrepresented — but also acknowledge intersectionality
and that the world is growing more and more diverse.”
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as politicas afirmativas implementadas desde a eclosdo dos movimentos sociais nos anos de
1960. Esta objetividade se evidencia, por exemplo, no titulo do primeiro capitulo que aborda os
primeiros argumentos mais financeiros: “O ROI do marketing inclusivo*®”,

Além da objetividade, chama a aten¢do o tom imperativo do texto, que normalmente
ndo estd presente nos discursos persuasivos. Percebemos isso em algumas afirmagdes

1 47

contundentes como “o marketing inclusivo ¢ um imperativo empresaria e “aqueles que ndo

o fizerem cairdo no esquecimento™*%.

Argumento 1: baseados em resultados financeiros

A forma imperativa esta presente também na conjugacao verbal usada nas sentencas dos
argumentos “apresentados” como financeiros, sob o titulo “ROI”, como a seguir:

O ROI DO MARKETING INCLUSIVO

1. Promova impacto social

2. Atraia novos mercados

3. Aumente a lealdade a marca

4. Melhore resultados financeiros*

Cada sentenca acima vinha acompanhada, no documento, de uma explicacdo minima e
a apresentagdo de dados estatisticos de diferentes fontes de pesquisas, mas todas de instituigdes

de credibilidade no mercado.

Argumento 2: baseado em valores e autenticidade
A excecdo aconteceu apenas com o primeiro item “promova impacto social”’ que, apesar

de encabegcar a lista dos argumentos financeiros, apela para o ethos que pode ser conquistado

46 No original: “The ROI of inclusive marketing”. (ROI é a abreviagdo de return of investments, que significa
“retorno sobre os investimentos” em portugués).

47 No original: “Inclusive marketing is a business imperative”.

*8 No original: “Those who don’t will fall by the wayside”.

49 No original:
The ROI of inclusive marketing
1. Make a positive social impact
2. Attract new markets
3. Increase brand loyalty
4. Improve bottom-line results
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pela marca e foi acompanhado de um texto mais longo e explicativo. Mas nem por isso se
distanciou do tom imperativo. Logo no inicio, o texto determina: “[...] se vocé esta considerando
uma abordagem de marketing inclusivo apenas porque € boa para a receita, faga uma pausa aqui
e comece de novo™° (American Marketing Association, 2022, p. 4, tradug¢do nossa).

A argumentagdo que busca reforcar a importancia de se promover o impacto social
apresenta a seguinte frase: “Embora a receita e a percepcdo de marca sejam importantes, gerar
conversas positivas, ampliar a representatividade e melhorar o reconhecimento social sdo pegas
igualmente poderosas para o sucesso da sua marca.”>! (ibidem, tradugdo nossa). Podemos
destacar aqui a indicacdo de que o marketing inclusivo “gera conversas positivas”, em linha
com as estratégias do branding cultural (Holt, 2016; Semprini, 2006) ou da publicidade
expandida proposta por Machado, Burrowes e Rett (2017).

“Autenticidade” parece ser o valor mais enfatizado como apelo argumentativo neste
guia da AMA. O termo e suas derivagdes, como “autenticamente” e “auténtico”, aparecem
catorze vezes em um documento de doze paginas (excluindo a capa). O termo ¢ usado para
qualificar os conteidos da comunica¢do de marcas que incluem os diversos grupos sociais
dando a eles representatividade. Estas narrativas com pessoas diversas se parecem mais com o
mundo real, conferindo ‘“autenticidade” a publicidade. Desta forma, relaciona-se a
“diversidade” com o que ¢ verdadeiro e real. Ou seja, confirma o que mostrou Machado,
Burrowes e Rett (2017): a publicidade que, até ha pouco tempo, privilegiava o discurso onirico
e intangivel, agora se aproxima do tempo histdrico.

E essa autenticidade ¢ apresentada no documento como uma exigéncia do consumidor:
“o consumidor de hoje anseia por autenticidade e representagdo verdadeira e precisa”>2.
(American Marketing Association, 2022, p. 3, traducdo nossa, grifo nosso). E ainda em: “o
publico se identifica com conteudos e mensagens que apresentam um reflexo auténtico das suas

9953

experiéncias”>> (Idem, p. 5, tradu¢do nossa). Em alguns momentos, o proprio marketing

inclusivo ¢ referido como “marketing auténtico”. E interessante notar que o argumento da

50 No original: “/...] if you re considering an inclusive marketing approach solely because it’s good for revenue,
then pause here and go back to the drawing board.”

5! No original: “Although revenue and brand perception are important, generating positive conversation,
increasing representation, and improving social awareness are equally powerful pieces of your brand’s
success.”

52 No original: “Today’s consumer craves authenticity and truthful, accurate representation.”

33 No original: “/...] audiences resonate with content and messages that present an authentic reflection of their
lived experiences [...].”
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defesa da diversidade na comunica¢do de marcas ndo se sustenta por uma questdo de justiga
social, que aparece apenas uma vez no texto, mas por representar o real e despir a publicidade
de seu carater manipulativo. Mais uma vez, vemos aqui a necessidade de imputar um ethos de

confianga a publicidade.

Argumento 3: exemplos e contra-exemplos — conteudos com diversidade devem ser
produzidos por equipes diversas

O documento utiliza estes argumentos de forma bem sucinta e direta. Apresentaram dois
contra-exemplos de campanhas que usaram o marketing inclusivo de forma equivocada e, ao
invés de gerar um resultado positivo, provocaram estragos na imagem da marca. A inten¢ao
destes exemplos negativos ¢ mostrar que adotar o marketing inclusivo exige mais esfor¢o do
que uma simples mudanga no briefing e, na maioria das vezes, ¢ necessario auxilio externo de
consultorias ou Organizagdes ndo-governamentais (ONGs). O guia também recomenda a
diversificacdo das equipes envolvidas nas diversas fases do processo de desenvolvimento de
campanhas publicitarias, desde contratar funcionarios de grupos minoritarios para as equipes
de marketing a selecionar fornecedores que tenham equipes diversificadas.

As duas recomendagdes, ao nosso ver, estdo relacionadas com a “autenticidade” que
precisa ser impressa aos discursos publicitarios inclusivos. E isso s6 seria possivel com o ponto-
de-vista dos grupos sociais minoritarios participando da elabora¢do da comunicagdo das
marcas. Os contra-exemplos mostrados foram o do comercial da Pepsi, protagonizado pela
modelo Kendall Jenner nas manifestagdes do Black Lives Matter, e a campanha da Dolce &
Gabbana direcionada as mulheres asiaticas. O primeiro recebeu criticas por comercializar e
banalizar um importante movimento social. O segundo gerou polémica nos paises asiaticos por
reforgar esteredtipos de individuos orientais.

Os dois exemplos bem-sucedidos foram as campanhas “In the Spotlight”, da Stuttering
Association for the Young (SAY) e a série “Gift Like You Mean It”, da marca Etsy. O documento
destaca que foi a “autenticidade” nas narrativas de ambas as campanhas que fez com que elas
tivessem repercutido bem junto ao publico. A diversidade como prova da “autenticidade” das
campanhas publicitérias fica, portanto, exemplificada.

Mas o texto ainda reforca que marketing inclusivo ndo ¢ sobre a “cor da pele” das
pessoas envolvidas, mas sobre contar “historias humanas auténticas” centradas na inclusdo e na

emocao. E para complementar afirma: “realmente ¢ disso que se trata o marketing inclusivo —
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fazer com que o consumidor se sinta visto™* (4dmerican Marketing Association, 2022, p. 11,
traducdo nossa). Essas duas asser¢des nos sugerem uma tentativa de despolitizar o marketing
inclusivo. De novo, gera um argumento contraditdrio. Como a inclusdo pode nao ser sobre “cor
da pele” e ao mesmo tempo fazer com que o consumidor se “sinta” visto? O texto ainda
recomenda usar a inclusdo para criar narrativas que despertem emog¢do. O que podemos
entender como um direcionamento para usar as questdes identitarias como celebragdo e apelo
emocional positivo, e, assim, criar narrativas de felicidade, que sempre caracterizaram o
discurso publicitario. Alguns pensadores dos Estudos Culturais, como Tomaz Tadeu da Silva
(2014), j4 apontavam que a palavra “diversidade” estava sendo ressignificada em um termo
liberal e corporativo para “celebrar” a diferenga e o multiculturalismo, passando a denominar
de forma positiva as complexas pautas das politicas identitdrias. Parece que, agora, esta
acontecendo o mesmo com o termo “inclusivo”. Um significante escorregadio que, de forma
ambivalente, parece excluir a diferenca ao incluir todo mundo a partir das interseccionalidades.
Poderiamos pensar nas palavras de Hall (2013), se esta forma de inclusdo dos grupos sub-

representados aborda a diferenca que ndo faz diferenga nenhuma.

4.4.3. Documento 3 - Rock Content Magazine

Figura 6 — Capa da edigdo especial RCM sobre diversidade e marketing

oo | Ao 2022

(® rockcontent

MAGAZINE

.
TODAS ASCORES “jinessss

'DE ACESSIBILIDADEE
COMO DIVERSIDADE E INCLUSAQ 'DEIDENTRO DESUAS
FAZEM O MARKETING MELHOR EMPRESAS?

Fonte: Rock Content Magazine, 6* edigdo, ago. 2022.

4 No original: “And really, that’s what inclusive marketing is about — making the consumer feel seen.”
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1% etapa - Orador: Quem? Quando? Contra o qué? Por qué? Como?

A revista Rock Content Magazine ¢ produzida pela consultoria Rock Content,
especializada em “marketing de contetido”, cujo foco ¢ desenvolver estratégias de conteudo
que atraiam os consumidores para as marcas, principalmente no ambiente on-line. A consultoria
presta servicos para variadas empresas no Brasil e em outros paises como EUA, México e
Canada. Em 2022, a Rock Content, langou a sexta edi¢do brasileira do seu periddico (Figura 6,
acima), totalmente dedicada ao tema “marketing e diversidade”, que € objeto de nossa analise.
Os autores dos treze textos, que compdem esta edi¢ao, fazem parte da equipe de colaboradores
da consultoria, alguns de fora do Brasil, e sdo especialistas ndo apenas nas areas de marketing
e publicidade, mas também em recursos humanos, direitos humanos e diversidade.

A capa desta sexta edicdo da Rock Content Magazine (2022) traz o titulo: “Todas as
cores: como diversidade e inclusdo fazem o marketing melhor”. Portanto, trata-se de uma
publicagdo cuja finalidade ¢ a de persuadir os profissionais da area de marketing e publicidade
do pais a promover a representatividade nas campanhas publicitdrias pelas quais sdo
responsaveis, principalmente nas redes sociais digitais e, de preferéncia, contratando a
consultoria para ajudar nesta tarefa. Podemos dizer que a publicagdo traz tanto um apelo de
convencimento por um novo posicionamento das marcas frente ao preconceito e intolerancia,
como um outro apelo diretamente comercial.

A edi¢do foi publicada numa época de retomada da normalidade das atividades
econdmicas, ap6s dois anos de pandemia do coronavirus. Mas um outro acontecimento em 2020
¢ apontado em diversos textos da revista como o momento decisivo em que as marcas passaram
a fazer abertamente declaragdes em prol da diversidade e, mais especificamente, do
antirracismo: o movimento #BlackLivesMatter que eclodiu nos EUA e se espalhou pelo mundo
apos o assassinato do afro-americano George Floyd por um policial branco. Logo, mesmo que
o tema da diversidade ja viesse ganhando espago no universo corporativo, o citado movimento

politico fez com que ele ganhasse ainda mais atencdo por parte das marcas.

2%etapa: Auditorio e acordo prévio

A publicacdo se direciona para aqueles que tomam as decisdes sobre comunicacao das
marcas e politicas corporativas focadas em diversidade, equidade e inclusdo (DEI) no mercado
brasileiro, especialmente profissionais de marketing, de recursos humanos, e executivos que
trabalham dentro das empresas, mas também publicitarios e relagdes publicas que atuam em
agéncias/consultorias de comunica¢do, que podem ser parceiros/clientes da consultoria Rock

Content.
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E um publico numeroso, considerando o tamanho da economia do pais ¢ o niimero de
empresas atuantes neste mercado. Entretanto, podemos inferir que, apesar do tamanho, ¢ um
grupo de pessoas que retine algumas caracteristicas em comum por conta da atividade
profissional que exercem. Entre elas, podemos apontar o compromisso com resultados, que ¢
cobrado de quem faz parte da cultura corporativa, o que leva a tendéncia de valorizar
argumentos que apresentam dados estatisticos. Estes dados, para muitos profissionais, podem
embasar seus proprios argumentos diante dos gestores da empresa. Ao mesmo tempo, sao
pessoas de perfil humanista, muitos com formagdo em comunicagdo e psicologia, que
compartilham o respeito aos direitos humanos como preceito basico de uma sociedade justa.

E importante pontuar aqui que, diferentemente do guia da American Marketing
Association voltado para os profissionais de comunicagdo do mercado americano, nao foi
percebido nos textos um desacordo sobre estes valores mais humanistas entre orador e
auditério, mesmo no contexto de polarizagdo politica que a sociedade brasileira estd vivendo,
em que existe parte da populacdo apoiando o espectro da extrema-direita e expressa valores
mais conservadores, incluindo a rejei¢do da pauta identitaria. Nenhum texto desta publicacao
parece refletir a necessidade de argumentos mais incisivos ou ambiguos para dirimir provaveis
resisténcias, como “interseccionalidade” ou “ndo € sobre a cor da pele”. As argumentagdes
parecem fluir com a pressuposi¢do do apoio do leitor. Poderiamos inferir causas provaveis,
como a sociedade brasileira ja ter a diversidade como um valor positivo, especialmente nas
questdes culturais e étnicas, como nos mostrou Ortiz (2015) e estaria mais aberta para o discurso
da inclusdo. Esta ¢ apenas uma suposi¢do que demandaria pesquisas mais extensas para fazer
tal correlacao.

Entretanto, podemos afirmar que o acordo prévio entre enunciador e receptor do
discurso ¢ dado, porque eles possuem o mesmo perfil profissional. Aspecto que facilita a
compreensdo do discurso, porque compartilham os cddigos especificos da linguagem do
marketing e da publicidade. Desta forma, o discurso se desenvolve como se fosse um didlogo
com forte teor de cumplicidade, que se expressa no uso do pronome “nods”, como vemos neste
pardgrafo de um dos artigos da revista, que apresentamos, propositalmente, acompanhado de
seu subtitulo:

E nos, profissionais de marketing e marcas?

Conversamos muito sobre o comportamento de cada rede social e o impacto no bem-
estar das pessoas. Mas ndo podemos esquecer que, junto a quem se conecta a estes
servigos, temos outra parte importante das redes sociais: nds - empresas, marcas,

especialistas em conteudo, profissionais de Marketing e anunciantes (Rodriguez,
2022, p. 46, grifo nosso).
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3“etapa: Do que trata o discurso, o que diz, como diz?

A publicagdo se propds abordar o tema da diversidade de forma abrangente e
aprofundada, principalmente se for comparada com outros materiais voltados para o mercado
publicitario. Isto se deve ao estilo jornalistico, que foi adotado para parecer uma revista
informativa, apresentando os contetidos em formatos que caracterizam o género: reportagens,
entrevistas e artigos de opinido. Entretanto, apesar do formato ser jornalistico, o estilo do
discurso ndo ¢. Textos jornalisticos costumam ser do tipo descritivo ou expositivo e,
normalmente, ndo sdo considerados retoricos, pois sua fun¢do ¢ informar e ndo convencer ou
persuadir o leitor. Acreditamos que o uso do formato jornalistico ndo foi por acaso: aproximar-
se do género confere credibilidade a publicagdo, gracas aos aspectos de imparcialidade e
isen¢do que ainda sdo relacionados a atividade jornalistica.

O conteudo desta edicdo contempla duas cartas de apresentagdo (uma do diretor sénior
de marketing da consultoria e outra do editor-chefe da revista) e treze matérias sobre assuntos
relacionados ao tema principal, a diversidade. Entre os temas abordados, podemos destacar: a
empregabilidade de pessoas negras na area de marketing das empresas; acessibilidade digital
para pessoas com deficiéncia; a exigéncia dos clientes das geragdes Y e Z por marcas com
proposito e representatividade; exemplos positivos e negativos de marcas ao se envolverem
com a causa da diversidade; a importancia da contratagdo de equipes diversificadas; e a
responsabilidade das plataformas de redes sociais em garantir ambientes inclusivos e tolerantes,
com a contribui¢do das marcas e dos profissionais de marketing.

Além da amplitude de assuntos, a edi¢cdo buscou apresentar uma variedade de formatos
de contetdo jornalistico, como entrevistas, testemunhais e artigos, todos eles escritos/assinados
por redatores do periddico e/ou colaboradores da consultoria. Nota-se que a selecdo dos
colaboradores para escrever sobre determinados topicos seguiu alguns critérios para legitimar
a qualidade do conteudo: ser profissional com experiéncia naquele assunto ou fazer parte de
algum grupo minoritario. Ainda na intencdo de valorizar o contetdo da revista, foram
selecionados colaboradores com experiéncia internacional, que atuam em outros paises em que
a consultoria esta presente. Portanto, podemos afirmar que o ethos foi intensamente trabalhado
como recurso retorico, conferindo maior credibilidade a publicagdo. Mas também o apelo do
pathos foi mobilizado pela publicacdo, ao se tentar gerar empatia com o leitor através dos
testemunhos dos colaboradores que fazem parte de grupos minoritdrios. Como explicou o
editor-chefe da revista Rodrigo Martins que, ndo aleatoriamente, se apresentou como “pessoa

bissexual e nascido e criado em bairro da periferia”, em sua mensagem sobre a publicacao:
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Nesta edigdo, trouxemos pessoas com diferentes backgrounds, ragas, géneros,
identidades de género, orientagdes sexuais ¢ afetivas, nacionalidades e idiomas para
te levar uma visdo moderna sobre Marketing e impacto social. Ndo apenas para te
ajudar nos seus negocios, mas também para instigar sua empatia (Martins, 2022, p.
62).

A maior parte dos textos da Rock Content Magazine apresenta discursos de natureza
indutiva: partem de fatos do real, de exemplos, modelos e contra-modelos, além de fatos
estatisticos baseados em levantamentos e pesquisas de terceiros e testemunhos da propria vida.

Identificamos como o “motivo central” do discurso, que permeia os diversos textos, o
“argumento da autoridade” baseado na experiéncia, naquilo que foi vivido e experienciado.
Notamos que essa qualificagdo de autoridade se expressa tanto em termos do “tempo de
experiéncia”, como na palavra “sénior” que foi incluida na descri¢do do cargo de um executivo
da consultoria: “diretor de marketing sénior da Rock Content”, mas também em termos de
qualificacdo do que foi vivenciado, como na expressao “experiéncia internacional” que aparece
em diferentes apresentacdes dos colaboradores. Mas onde este argumento fica mais nitido é no
testemunho dado pelos colaboradores da consultoria. Nestes testemunhos, eles descrevem a
funcdo que exercem, seus desafios e conquistas, como se estivessem dando provas de sua
expertise para orientar nas questdes de comunicacdo e diversidade. Da mesma forma, os
testemunhos que sdo feitos por colaboradores que pertencem a algum grupo minoritdrio
demonstram que eles tém autoridade (ou lugar de fala>) para abordar o assunto da

representacdo do ponto de vista de quem vivencia situagdes de injusticas e exclusoes.

Argumento Principal — As marcas que abracam a diversidade e a inclusdo estdo
descobrindo que possuir um proposito de marca ajuda a escalar seus resultados.

Esta assercdo encontra-se logo no primeiro texto da revista, que consiste na abertura da
edi¢do assinada por Giuseppe Caltabiano, diretor de marketing da consultoria Rock Content.
Identificamos que esta ¢ a conclusdo que se espera a que os leitores cheguem apds a leitura de
todas as 64 paginas da revista, de forma a persuadir profissionais de marketing a dar foco a

diversidade na comunicag@o das marcas com as quais trabalham.

55 0 “lugar de fala” é um termo que aparece, frequentemente, em conversas entre militantes de movimentos
feministas, negros ou LGBT e em debates na internet. O conceito representa a busca pelo fim da mediagao: a
pessoa que sofre preconceito fala por si, como protagonista da propria luta e movimento. A origem da expressao
ndo ¢ precisa, mas muitos pesquisadores apontam que suas raizes estdo no debate feminista americano e na
literatura decolonial por volta dos anos 1980. O conceito de “lugar de fala” aparece, por exemplo, no ensaio
“Pode o subalterno falar?”, da professora indiana Gayatri Spivak (1985] /2010) e no artigo “O problema de falar
pelos outros”, da filésofa panamenha Linda Alcoff (1991).
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Para fundamentar este argumento, o autor do texto recorre primeiramente a um dado
estatistico de pesquisa realizada por terceiros, que ¢ apontado como prova “incontestavel” de

que vale a pena se engajar com a causa da diversidade, como constatamos em suas palavras:

Héa evidéncias incontestaveis dos beneficios da diversidade. Em 2019, a pesquisa
“Google e o Quociente Feminino” revelou que 64% das pessoas ja tomaram alguma
acdo apds verem um antincio considerado diverso ou inclusivo. Em alguns segmentos
de consumo, a porcentagem foi ainda maior: millenials (77%), afrodescendentes
(79%), pessoas latinas (85%) e comunidade LGBTQIAP+ (85%) (Caltabiano, 2022a,
p. 1, grifo nosso).

Além das evidéncias baseadas em estatisticas, o autor procura embasar o argumento
principal com uma explicagdo mais complexa, de raciocinio dedutivo, fazendo correlagdes de
causa e efeito que, no final, quase resulta numa contradi¢do: ao ndo focar apenas no lucro, o
empresario acaba lucrando.

Caltabiano parte da premissa de que a causa da diversidade ¢ um dos possiveis
propdsitos que uma marca resolve assumir (mas nao ¢ o Unico). Ele esclarece que as marcas
contemporaneas t€ém buscado definir os seus propoésitos, ou seja, escolher quais os impactos
positivos que a empresa pode causar no mundo. Este foco no propodsito, € ndo apenas no
resultado financeiro, mudou todo o fundamento do pensamento corporativo: se antes era
centrado na “maximizagdo dos lucros”, agora é direcionado para a ‘“geracdo de valor”.
Diferentemente do lucro, o “valor” ndo deve ser gerado apenas para a empresa, mas para seus
diversos stakeholders: acionistas, funcionarios, fornecedores, consumidores e sociedade em
geral. Caltabiano, entdo, explica que o foco na “geracdo de valor” acaba por também resultar
em lucro, pois propositos mais amplos permitem que a empresa enxergue oportunidades de
negocios (como um novo segmento de consumidores ou uma nova linha de produto) e ainda

possibilita diferenciar a marca da concorréncia de forma inovadora.

Quando feito de forma correta, o propdsito de marca cria novas dimensdes para uma
categoria. Desta forma, uma marca pode se diferenciar de maneiras inéditas. Um
propdsito bem planejado e executado traz uma gama enorme de beneficios em vez da
distragdo pura e simples da lucratividade (Caltabiano, 2022a, p. 1).

O raciocinio exposto condensa muitos conceitos que vém sendo desenvolvidos nas areas
de Administracdo e Marketing em dois paragrafos. Para esta argumentacao ser inteligivel, faz-
se necessario que os leitores tenham conhecimento prévio de algumas destas proposicdes
conceituais. Acreditamos que o autor fez essa sintese mais complexa por ter consciéncia de que
seus leitores tém o mesmo dominio que ele sobre os temas abordados. E uma conclusio coerente
com o que detectamos anteriormente: orador e auditério compartilham o mesmo perfil,

linguagem e repertdrio. Além disso, o texto consiste numa ‘“carta ao leitor” de abertura da



116

revista, apenas introduzindo alguns conteudos que depois serdo explicados mais
detalhadamente nas diferentes matérias da edicao.

Os argumentos secunddrios, que sustentam o argumento principal, estdo distribuidos
nos demais textos da publicagdo. Por isso, eles muitas vezes se repetem sob uma nova estrutura.
Para evitar as redundancias, buscamos analisar a edicdo como um todo e ndo cada matéria

separadamente.

Argumento 2 - Consumidores de todo mundo, especialmente as geracdes millenial e Z.,
estdo mais conscientes dos topicos da diversidade e inclusio e estdo dispostos a priorizar
marcas que defendam estes valores.

Este ¢ um dos argumentos que mais aparece nos diversos textos da edi¢do, constituindo
o “lugar-comum” da justificativa para as marcas investirem em diversidade, conforme
apontamos na Introducao desta tese.

De uma forma geral, este argumento ¢ sustentado com dados de pesquisas quantitativas
presentes nos diversos textos da edicdo Rock Content Magazine que estd sendo analisada.
Somente em um dos artigos, sob o titulo “Clientes querem representacdo”, a redatora Cecilia
Cury apresenta uma série destas informagdes estatisticas que comprovariam que 0s jovens
contemporaneos estariam cobrando posicionamento das marcas em relagdo a causas sociais e,

especificamente, a questdo da representatividade:

De acordo com a Global Consumer Pulse Research, um estudo feito para a Accenture
em 2019, as Geragdes Y ¢ Z podem ser chamadas de Geragao P (de Proposito) — e
representam quase 5 bilhdes de pessoas. Em outra pesquisa da Adobe, 38% das
pessoas entrevistadas disseram que sdo mais propensas a consumir produtos e servi¢os
de marcas que mostram diversidade nos anuncios e 34% boicotaram marcas pelo
menos uma vez porque nao se sentiram representadas nas propagandas ou agdes das
empresas (Cury, 2022, p. 15, grifo da autora).

A autora acrescentou ainda:
A pesquisa [Global Marketing Trends Executive] também mostra que 57% de quem
consome ¢ mais leal a marcas que estdo comprometidas em abordar as desigualdades
sociais em suas agoes [...] Ainda de acordo com os dados: 94% da Geragdo Z espera
que as empresas se posicionem sobre questdes sociais importantes ¢ 90% disseram
terem mais disposigdo a comprar produtos que consideram benéficos para a sociedade
(Cury, 2022, p. 17).

Chama a atencdo que todos os dados apresentados ndo se referem a sociedade brasileira.
Mesmo sendo dados baseados em fatos, sdo fatos de outras realidades sociais, que podem ser
muito diferentes do Brasil. Portanto, para o publico para quem se direciona este texto —

profissionais do mercado brasileiro -, esse argumento perde forca.
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A autora pareceu tentar tornar o argumento mais consistente, dando uma explicagdo do
que seria a causa para esta nova atitude por parte dos jovens consumidores em relacdo as
marcas: o marketing digital. Cury (2022, p. 15) explica que, na era digital, o conteudo das
marcas passou a ser espalhado pelo mundo em questdo de “alguns cliques”, alcangando assim
muito mais pessoas, com todos os tipos de gostos, interesses, de diferentes etnias, classes,
opinides, origens etc. Esse alcance ampliado teria tornado os consumidores mais exigentes
porque eles passaram a ter mais opgdes de compra, deixando de buscar apenas produtos ou
servigos e passando a buscar marcas nas quais possam ver a si mesmas e seus valores.

Pelo raciocinio da autora, a intensificagdo da pratica do consumo - facilitada e ampliada
pelas plataformas digitais e pelas “novas” estratégias de marketing - tornou os consumidores
mais diversos e exigentes, dispostos a selecionar marcas pelos valores que elas representam e
se 0 que representam estdo em consonancia com o mundo real, e ndo pelos atributos do produto.
Dito de uma forma mais simplificada, novas praticas de consumo transformam o consumidor
que, por sua vez, transforma a sua relacdo com o consumo. Essa premissa pode parecer
verdadeira, principalmente quando lembramos os diversos autores (Douglas; Isherwood, [1976]
2009; Baudrillard, [1970] 2018; Lipovetsky, 1987, Bauman, 2007; Appadurai, 2008; Slater,
2002; Featherstone, 1995; Campbell, 2001 e 2006; Barbosa, 2004) que nos mostram como
estamos inseridos na ‘“cultura do consumo” e que ndo ha dindmicas ou questdes sociais
contemporaneas que ndo sejam atravessadas diretamente por ela. Entretanto, da forma que o
argumento foi articulado, depreende-se que o marketing digital foi o unico responsavel pela
maior conscientizacdo dos consumidores. Do nosso ponto de vista, uma simplificagdo do
“argumento de causa” que parece ndo ter forca para convencer os leitores. Podemos ainda
lembrar aqui a explicagdo de Bennet (2012) sobre a “personalizacdo da politica”, que estaria
mais relacionada ao enfraquecimento das institui¢cdes coletivas do que a conectividade.

E interessante notar que a propria autora parece ndo confiar neste seu argumento,
fazendo questdo de destacar que “esta ndo € uma opinido pessoal” (Cury, 2022, p.15), mas uma
constatagdo baseada nos dados (os que apresentamos acima). Porém, os dados ndo permitem
afirmar nenhuma premissa sobre as causas que levariam os jovens a cobrar das marcas algum
engajamento, apenas fornecem as evidéncias estatisticas do fato. O “argumento de causa”
apresentado originou-se de um raciocinio dedutivo, provavelmente baseado em conhecimento
prévio da autora, por experiéncia e/ou por embasamento tedrico, que ndo se encontra presente
no artigo.

Destacamos este aspecto, para mostrar que o “argumento de causa” utilizado pode até

ser verdadeiro, mas ¢ fraco e pode ser facilmente refutado, se ndo for bem fundamentado ou



118

ndo apresentar provas da correlacdo entre causa e efeito que esta sendo inferida. E quando se
trata de aspectos sociais, ¢ ainda maior a complexidade para se determinar causa e efeito de
forma tao direta e contundente, sendo preferivel lidar com a probabilidade de multiplas causas
para gerar determinado efeito.

Cientes de que se trata de um artigo que se pretende jornalistico e ndo académico,
consideramos que a autora, para tornar forte o “argumento de causa”, deveria trabalhar com
fontes de credibilidade para embasar as assercdes ou apontar outras razdes possiveis para o
surgimento do consumidor-ativista. Poderia abordar, por exemplo, questdes ligadas ao processo
de digitalizagdo da vida, que ndo se restringem ao marketing, como o acesso mais facil a
informagdes de uma forma geral e o surgimento/crescimento do ciberativismo.

Ressaltamos, ainda, que a tentativa da autora de explicar o fendmeno do comportamento
do consumidor, para tornar o argumento consistente, constitui uma exce¢do em relagdo aos
demais discursos voltados ao publico do mercado publicitario com os quais tivemos contato.
Acreditamos que isso decorre do fato deste auditorio estar habituado a lidar com pesquisas e
levantamentos (muitas vezes sdo eles mesmos que os produzem), se contentando apenas com

os dados estatisticos para acreditar na afirmacdo, sem questionamentos.

Argumento 3 — Representatividade ¢ muito mais que uma ferramenta de marketing, é
necessario que a empresa promova “acoes reais”.

Ainda no artigo “Clientes querem representagcdo”, a redatora Cecilia Cury (2022)
defende um novo argumento que pode ser assim resumido: representatividade ¢ muito mais que
uma ferramenta de marketing, ¢ necessario que a empresa promova “agdes reais”. Num
primeiro momento, parecia que tal afirmagado iria se encaminhar para mostrar como a politica
da diversidade, ao ser adotada pelas empresas de forma mais abrangente, com “acdes reais”,
além das “acdes de marketing”, poderia ter um impacto mais positivo para a sociedade e nao
apenas incentivar o consumo. Como fica explicito neste paragrafo:

Aqui, estd o mindset-chave: embora a diversidade seja um tema muito presente em
palestras, filmes, noticias e na propria publicidade, ela ndo deve ser tratada como uma
mera estratégia de Marketing, mas como uma forma necessaria de inclusdo e respeito
(Cury, 2022, p. 16).

E interessante dar destaque aqui ao par “marketing/real” usado pela autora, explicitando
que uma “a¢ao de marketing” se enquadraria na dimensao da aparéncia e do engano (negativa),
enquanto uma “ac¢do real” pertenceria a dimensdo do verdadeiro e auténtico (positivo). Este

seria um argumento disjuntivo cléssico, segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017), que nos
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parece revelar valores da propria autora do texto, com uma postura reativa ao marketing, o que
nos leva a acreditar que ela ndo ¢ profissional da area.

Cury (2022), entdo, explica o que seriam as “agdes reais” que as empresas podem
realizar, para além da publicidade inclusiva. Segundo ela, deveria haver um engajamento com
a causa da diversidade em todos os pontos de contato com a marca, além das campanhas
publicitarias, que envolveria principalmente: 1) a forma como o produto ¢ desenvolvido,
buscando atender as necessidades especificas de grupos minoritarios; e 2) a estruturagdo de um
ambiente de trabalho que abra espago para mulheres, pessoas negras, LGBTQIAP+ e outros
grupos minorizados ou sub- representados.

Na descri¢@o do que seria a “acdo real” relacionada ao desenvolvimento do produto, fica
ainda mais claro que a autora ndo ¢ da area de marketing, pois a decisdo de “fazer produtos a
partir de necessidades especificas dos consumidores” estd no escopo do trabalho de um
profissional de marketing. Logo, ndo poderia ser apontada como uma “acdo real” em
contraponto com as “agdes de marketing”. Compreendemos que a confusdo aqui se da porque
a atividade de marketing costuma ser relacionada, no senso comum, apenas & comunicagao
publicitaria. A segunda “acdo real” identificada, que consiste na contratacdo de uma equipe
diversificada, realmente ndo consiste em atividade de marketing, sendo normalmente da
responsabilidade da area de Recursos Humanos.

Ao desenvolver os argumentos para sustentar a defesa de cada uma das “agdes reais” —
“os produtos voltados para minorias” e a “contratacdo de colaboradores de grupos diversos” —,
Cury (2022) buscou o apoio dos “exemplos” e trouxe ainda mais dados de pesquisas para provar
que estas “acdes reais” também podem beneficiar as empresas.

- Exemplos:

1) a marca de cosméticos Fenty Beauty, da cantora Rihana, foi langada com um portfolio
com quarenta tons de pele, buscando atender as necessidades de diferentes publicos. Como
resultado, no primeiro més, a marca ganhou US$ 72 milhoes e os produtos esgotaram nas lojas.

2) amarca Target, desde 2020, passou a incluir, no seu portfolio, marcas de propriedade
de pessoas negras apos polémicas sobre suas campanhas publicitarias consideradas racistas.

- Dados de Pesquisas Quantitativas

[...] um estudo recente da McKinsey descobriu que pessoas negras estdo dispostas a
pagar até 20% a mais pelos produtos e servigos certos e que atendam as suas
necessidades (Cury, 2022, p. 18).

De acordo com dados de um estudo realizado pelo Boston Consulting Group (BCG),
empresas que investem em diversidade, principalmente em cargos de lideranga,
também relataram receita de inovagdo 19% maior do que empresas com diversidade
de lideranga abaixo da média - demonstrando o valor da representatividade e do
cascateamento da diversidade em cargos de gestao (Cury, 2022, p. 19).
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A autora ainda converge as duas “acdes reais”. Segundo ela, uma forca de trabalho
diversificada ¢ capaz de promover mais inovag¢do nos produtos. Profissionais de diferentes
idades, géneros, orientagdes sexuais, ragas, etnias e que compartilham diferentes experiéncias
de vida, areas de estudo e cultura, aumentariam a riqueza e a base de conhecimento de uma
equipe — beneficiando o trabalho e a produtividade de todo o negdcio, além de promover mais
criatividade e, consequentemente, inovacao. E recorre mais uma vez ao resultado quantitativo
de pesquisas:

[...] uma equipe com pelo menos uma pessoa que compartilha a etnia de quem a
consome tem 152% mais chances de entender as necessidades reais desta pessoa do
que outra equipe, de acordo com a HBR [Harvard Business Review] (Cury, 2022, p.
19).

A correlagdo entre “forca de trabalho diversificada” e o “desenvolvimento de produtos
para grupos sociais especificos” mostra-se um argumento importante para os leitores da revista,
ao percebermos que ele ¢ reforcado em outro artigo assinado por David Reis, lider de DEI na
consultoria Rock Content, sob o titulo “Como construir uma forga de trabalho diversificada”.
Reis aponta o que, em sua visdo, teria sido o principal motivo para as empresas passarem a
investir em estruturas de equipes de colaboradores diversificadas nos Ultimos trinta anos: a
intensificagdo da globalizacdo, que fez com que as multinacionais precisassem lidar com a
diversidade ndo apenas de clientes, mas também da sua forca de trabalho em outros paises.
Como ele explica, os primeiros desafios apareceram no questionamento: “como posso produzir
produtos e servigos para pessoas diferentes de mim?” (Reis, 2022, p. 29). Desde entdo, as
gestdes das empresas passaram a olhar para seus times, percebendo que as pessoas se pareciam
muito entre si e que algo precisava ser feito.

Reis aponta ainda um segundo motivo para o foco corporativo em diversidade, equidade
e inclusdo (DEI), que estaria relacionado aos esforcos realizados pelos movimentos sociais ao
redor do mundo, que fizeram com que a sociedade comecasse a entender melhor os efeitos da
discriminacdo também no ambiente corporativo. Com a disseminagdo das pautas destes

movimentos, os colaboradores passaram a cobrar uma nova posi¢do das corporacdes.

Os direitos conquistados por grupos em espacos de poder historicamente sub-
representados, assim como o entendimento de que poucas mudangas seriam possiveis
sem acdes afirmativas, sdo fatores que viraram a chave nos modelos de negocios ¢ na
gestao das empresas (Reis, 2022, p. 29).

Podemos afirmar que Reis procurou legitimar o argumento da necessidade de se
estruturar uma equipe diversificada justificando os motivos para a mudanca corporativa, da

mesma forma que Cury (2022) procurou fazer para justificar o engajamento dos consumidores
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as causas sociais. Entretanto, diferentemente de Cury (idem), nos parece que a articulacao de
argumentos de Reis foi capaz de atribuir for¢a a proposi¢do inicial, mesmo sem apresentar
provas, apenas ancorado na sua opinido. Acreditamos que o diretor de diversidade, equidade e
inclusdo (DEI) da consultoria acertou ao apresentar ao menos dois motivos coerentes, € nao
apenas um como fez a redatora Cecilia Cury. Como explicamos anteriormente, dificilmente
uma mudancga social significativa ¢ resultado de um Unico acontecimento. Além disso, ele
pontua motivos que se equilibram: um que reforca apenas o interesse da empresa em maximizar
o lucro, outro que ressalta uma postura mais ética por parte das empresas, que souberam
absorver as demandas da sociedade.

De qualquer maneira, em nenhum dos artigos se abordou o impacto do que foi referido
como “acdes reais” na sociedade, na vida das pessoas, frustrando expectativas criadas
principalmente no inicio do texto de Cury, que as apontava como “formas necessarias de
inclusdo e respeito”. Podemos considerar que a escolha da abordagem foi coerente com o perfil
do auditério que tem foco em resultados e que o impacto positivo para a sociedade estivesse
presumido. O problema do texto de Cury, em nossa opinido, foi direcionar o discurso em seu
inicio para um caminho baseado em argumentos éticos, que poderia imprimir mais credibilidade
a proposi¢ao principal, e, depois, redireciona-lo para argumentos sustentados apenas no alcance
de resultado financeiro.

As “agdes reais” propostas por Cury, portanto, dizem respeito a tangibilizar, ou melhor,
concretizar a promessa de diversidade que ¢ feita na comunicagdo publicitdria em outros pontos
de contato da empresa, especialmente nos produtos e nas equipes de colaboradores. Mais do
que um argumento para convencer, nos parece um argumento normativo, uma orientagao para
os profissionais de marketing de como eles devem agir para que a diversidade ndo acabe se
configurando apenas uma estratégia de diversitywashing e as marcas passem a ter a
credibilidade contestada. Esse risco parece ser o maior receio para algumas empresas que
resistem a abracar a causa da diversidade.

Nao ¢ a toa que a publicacdo traz mais dois artigos para reforgar o argumento de que a
diversidade no a&mbito corporativo ndo pode ficar restrita a campanhas de marketing. Em um
deles, com o titulo “Marcas vendem diversidade, mas ndo a praticam”, Giuseppe Caltabiano
(2022b, p. 21) recorre aos contra-exemplos, apresentando a¢des de marketing inclusivas que
tiveram efeito negativo para as marcas, recebendo criticas junto ao publico, quando se percebeu
que o discurso publicitirio estava desalinhado com as praticas empresariais. E no artigo
“Exemplos de marcas para se inspirar”’, Raphael Pires (2022, p. 24) buscou apresentar

possibilidades de outras acdes que as empresas podem implementar em relagdo a diversidade
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para envolver os stakeholders no tema, como: foéruns de discussdo, treinamentos formagao de

grupos de afinidade, eventos, reunides e webinars.

Argumento 4 — A responsabilidade das redes sociais digitais, marcas /empresas
anunciantes e profissionais de marketing em coibir conteudos discriminatorios.

O ultimo argumento identificado nesta edicdo da Rock Content Magazine nos remete
mais a um pedido de aten¢do para um problema do que a um argumento persuasivo. Entretanto,
consideramos importante destaca-lo porque ¢ um argumento que cobra o comprometimento dos
principais atores do ecossistema contemporaneo de comunicagdo de marketing (plataformas de
redes sociais, empresas/marcas, profissionais de marketing/publicidade) a uma atitude em prol
de um mundo mais inclusivo e tolerante: bloquear a circulacdo de contetidos que estimulem a
discriminacao e o preconceito.

A autora da matéria “Redes sociais ainda tém um longo caminho pela frente”, Ashley
Rodriguez (2022, p. 42) reconhece que a grande responsabilidade na contencdo da circulagao
destes conteudos negativos ¢ das plataformas de redes sociais, que conectam mais de cinco
bilhdes de pessoas ao redor do mundo e, por isso, devem implementar o mais rapido possivel
medidas para coibir os discursos de 0dio, ao invés de estimula-los. Mas a autora lembra que os
principais financiadores destas plataformas sao as empresas, marcas, especialistas em contetudo
e profissionais de marketing, através do investimento em publicidade. Portanto, em niveis
diferentes, todos tém responsabilidade.

Este argumento também ressalta uma outra questdo importante para a comunicagdo de
marcas quando se abraga a causa da diversidade, que consiste no que deve ser evitado. Na maior
parte das vezes, comprometer-se com uma comunicagdo inclusiva significa promover maior
visibilidade de grupos sociais sub-representados, mas também deve abranger o esforgo em
evitar a perpetuagdo de esteredtipos no contetido e o fluxo de discursos discriminatorios nas

redes.

4.4.4. Andalise Geral

A andlise dos trés materiais nos possibilitou identificar os principais argumentos
direcionados aos profissionais de marketing e publicidade, para persuadi-los a engajar as

marcas com a pauta da diversidade, por trés perspectivas diferentes: uma com visao mais global
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(Férum Econdémico Mundial), outra a partir de um mercado mais competitivo e, provavelmente
por isso, com uma abordagem mais agressiva de marketing (American Marketing Association)
e, por fim, um olhar mais especifico do mercado brasileiro (Rock Content). Apesar dos
panoramas diferentes sobre o tema, foi interessante notar que todos os materiais convergiam
para os mesmos argumentos, com pequenas variagdes no tom e no estilo da linguagem para
serem compativeis com as caracteristicas, em alguns pontos, diferenciadas dos enunciadores e
dos receptores do discurso. O relatorio do FEM ¢ claramente voltado a um publico de cargo de
alta lideranga. E nos casos do manual da AMA e da revista da Rock Content, apesar dos
materiais serem endere¢ados para os profissionais de marketing que tém caracteristicas em
comum importantes, em fun¢do da natureza da atividade que exercem, eles t€ém repertdrios
culturais e realidades politicas distintos por atuarem em diferentes paises.

Conseguimos identificar nos documentos a articulagao de trés principais argumentos: 1)
o reconhecimento da conformagdo de sociedades mais diversas, que querem se ver
representadas; 2) a possibilidade das empresas de causar impacto social positivo gerando
resultado financeiro (“¢ bom para a sociedade, ¢ bom para o negdcio”) e 3) a comunicacao das
marcas precisa ser mais auténtica, representar o real e isso ndo depende mais s6 da publicidade.

O primeiro argumento sobre as sociedades que estdo ficando mais diversas e plurais se
assenta em diferentes compreensdes sobre as causas deste processo. A globalizagao ¢ apontada
como um dos fatores para a conformacao das sociedades multiculturais, confirmando o que
vimos em Ortiz (2015) e Hall (2006, 2013), e isso aparece tanto no relatério da FEM como em
um dos artigos da revista da Rock Content, assinado pelo diretor de Diversidade. Entretanto, o
manual da AMA e um dos textos da revista Rock Content Magazine, com o titulo “Clientes
querem representacao”, parecem apontar mais para uma mudanca de percep¢ao dos individuos
sobre a diversidade na sociedade contemporanea do que para uma intensificagdo real do
multiculturalismo. O guia da AMA, ao afirmar que o mundo esté ficando mais diverso, enfoca
na interseccionalidade, no cruzamento de caracteristicas identitarias sobrepostas tornando cada
individuo unico, ou seja, a diversidade estaria no reconhecimento das individualidades.
Enquanto no texto da Rock Content Magazine, o encontro com a diversidade experienciada pela
sociedade atual se daria nas midias digitais, que possibilitam o contato com o diverso mesmo
distante fisicamente. Podemos inferir que os relatorios feitos por americanos e brasileiros talvez
reflitam o fato de que a multiculturalidade ndo ¢ uma novidade nas sociedades destes paises
fundados e desenvolvidos a partir de movimentos migratorios.

“E bom para a sociedade. E bom para o negdcio.” Este poderia ser o slogan do segundo

argumento, que ¢ o mais enfatizado nos trés documentos devido ao fato dele prometer o que ¢
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mais cobi¢cado pelas empresas: o lucro. Basicamente, sdo apresentadas trés provas de que a
diversidade pode gerar resultados financeiros. A primeira delas ¢ a que tem sido apontada como
a principal justificagdo para as marcas se aliarem a causa da diversidade: os consumidores,
principalmente jovens das geragdes Y e Z, estdo mais conscientes politicamente e exigem
representatividade de grupos minoritdrios na comunicacdo das marcas. Assim, o marketing
inclusivo tem mais capacidade de atrair consumidores e fidelizar clientes para as marcas,
especialmente da parcela da populagdo economicamente ativa com potencial de consumo. A
segunda ¢ a valoriza¢do da marca ao associar sua imagem a uma causa de impacto social. Mas
ndo ¢ uma causa qualquer, deve ser uma causa que se relacione com a ruptura com o tradicional,
com a quebra de hierarquias, com a contracultura pois, como nos mostrou Frank (1997), ela se
tornou uma “‘aliada iconoclasta” da publicidade. Neste sentido, refere-se também ao branding
cultural proposto por Holt (2016) e Semprini (2006) que apontam que as marcas devem ser
ativistas se quiserem ser marcas-icones. A terceira prova que ¢ apontada nao esta relacionada a
publicidade, mas refere-se ao marketing: a oportunidade de novos negdcios, através da criacao
de novos produtos e servigos que podem ser pensados para atender as necessidades de
consumidores dos grupos minoritarios que, durante muito tempo, foram desconsideradas pelas
empresas.

A autenticidade na comunicacdo das marcas ¢ o terceiro argumento para as empresas
aderirem ao marketing inclusivo. Ele estd relacionado ao argumento financeiro, pois essa seria
a nova formula para a publicidade atrair os consumidores na contemporaneidade. Esse
argumento aparece principalmente no relatéorio da AMA e indica uma mudanga notavel no
discurso publicitario. Seguindo o argumento, a diversidade na publicidade seria necessaria nao
para passar uma mensagem de justica social, mas para parecer auténtica, representar o real de
forma “mais verdadeira”, apresentar pessoas do mundo real e ndo um modelo idealizado, com
suas diferencas e imperfei¢des. Essa mudanca estaria refletindo o que o novo consumidor quer
ver: autenticidade. E interessante que o texto “Clientes querem representagio” da Rock Content
Magazine ndo fala de “autenticidade”, mas indica que as marcas precisam fazer agdes “reais”
relacionadas a inclusdo e ndo apenas usar a diversidade como ferramenta marketing. Tais
argumentacdes nos sugerem uma perda de credibilidade e confianga na publicidade enquanto
discurso das marcas no modelo tradicional que apela para o magico e onirico (Rocha, 1985). O
consumidor passou a perceber o falseamento do real na comunicacdo de marcas ndo apenas
como manipulacdo para seduzir ao consumo, mas como representacdes distorcidas que afetam
a sua propria identidade e a forma como se vé e se sente no mundo. Como também nos mostrou

Holt (2016), o consumidor adquire uma certa literacia mididtica e os profissionais de
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comunicagdo de marcas precisam responder as criticas (ou ao enfado) com inovagdes. Essa
pode ser uma explica¢do para a mudanca apontada por Machado, Burrowes e Rett (2017) na
publicidade, em sua atual fase “expandida”, que se aproxima do tempo histdrico, ou seja,
precisa se conectar com o real. O manual da AMA ainda alerta que para a publicidade baseada
na diversidade ser auténtica, ela deve envolver no seu processo criativo pessoas diversas, pois
sO elas conseguiriam desenvolver novas narrativas com base no real, nas suas experiéncias
vividas. Entretanto, o texto da Rock Content indica que a autenticidade das marcas, baseada na
diversidade, ndo depende mais s6 da publicidade, pois o consumidor precisa de outras provas
desta autenticidade, que precisam estar presentes em todos os pontos de contato da marca: nas
equipes de colaboradores das empresas e nos produtos/servigos desenvolvidos com a
preocupacdo de atender necessidades dos grupos minoritarios.

Ao proceder a andlise retérica, e considerando os conceitos tedricos que foram
mobilizados nos primeiros capitulos, podemos concluir que o “marketing baseado em valores”,
que na contemporaneidade se empenha em tremular a bandeira da diversidade, parece mais
orientado a buscar um novo ethos da publicidade do que propriamente impactar positivamente
o mundo. Assim como percebemos uma crise de legitimidade do capitalismo, tudo nos indica
que o mesmo acontece com o discurso mais tradicional das marcas. Neste sentido, aproximar-
se de valores como a inclusdo e a equidade para tornar a sociedade mais justa parece ser uma
estratégia consistente para as marcas recuperarem a legitimidade e, com isso, a capacidade de
influenciar seus publicos.

Mas ndo podemos desconsiderar que este movimento das marcas de endossar a causa
da diversidade, dando visibilidade aos grupos sub-representados e se preocupando em nao
reproduzir imagens e discursos que reforcam os esteredtipos em suas comunicagdes,
independentemente de ser auténtico, pode vir a contribuir para uma sociedade mais inclusiva e

tolerante.
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CONSIDERACOES FINAIS

O ponto de partida para o desenvolvimento deste trabalho de pesquisa foi a observagao
dos discursos publicitarios repletos do signo da diversidade tornando-se padrao na comunicagao
das marcas nacionais e globais, na contemporaneidade. Essa constatacio nos levou a indagacao
que norteou o trabalho investigativo: por que apenas agora, cinquenta anos depois da eclosao
dos movimentos identitarios, as empresas passaram a se engajar com uma causa progressista
na comunicacdo de suas marcas, passando a dar maior visibilidade aos grupos sociais
historicamente sub-representados, mesmo diante de um contexto de guerra cultural, na qual
parte da populacdo (ou seja, do mercado consumidor) de paises como Brasil e EUA aderiu a
pauta conservadora e se posiciona contra as politicas identitarias?

Desde o inicio do nosso percurso, ficou claro que este era um fendmeno relacionado a
transformagdes sociais mais abrangentes no contexto politico, economico e cultural e, portanto,
ndo cabia focarmos nossa andlise apenas no campo da comunicagdo e marketing para tentar
responder a nossa pergunta principal. Conseguimos identificar, a partir da revisdo tedrica e
confirmada na andlise empirica, que algumas mudangas sociais foram especialmente
importantes para impulsionar as marcas em dire¢do ao movimento politico. E, apesar do
fendmeno ter se tornado mais evidente nos ultimos anos, pudemos verificar que ele ¢ resultado
desta série de reestruturacdes em diferentes esferas sociais, que vém acontecendo ao longo das
ultimas trés décadas.

Podemos apontar o processo de globalizagao, intensificado nos anos 1990, como uma
das principais razdes para o posicionamento politico das marcas por diversos aspectos.
Primeiramente, as marcas se tornam cada vez mais globais e comecam a demandar narrativas
publicitarias adaptadas as culturas e identidades locais espalhadas pelo mundo. A publicidade
que inclui diversidades étnicas, raciais e culturais permite unificar globalmente os discursos da
marca, garantindo-lhe maior coeréncia e identidade. Em segundo lugar, a globalizacao cultural
e tecnolodgica afeta a recepgdo, os consumidores, no sentido de facilitar a aceitagdo de novas
narrativas publicitarias, ao intensificar o encontro com o “Outro”, com o diferente, com culturas
diversas, ndo s6 pelo fluxo maior de pessoas em deslocamento por diversos paises, ou pela
conformacdo de sociedades multiculturais, mas também pelo fluxo comunicacional
possibilitado pela internet. E por fim, como nos mostrou Klein (2000), a filosofia do branding,
se expande a partir de um outro efeito da globalizagdo: a transferéncia das fabricas para paises

da periferia. A “desmaterializacdo” do produto na mente dos executivos fez com que eles
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passassem a ver as empresas como “agentes de significado” em vez de fabricantes de produtos,
inaugurando assim a “cultura da marca”, que tem como estratégia disseminar este ativo
simbolico para todas as esferas da vida, incluindo a politica.

A “personalizacdo da politica”, tendéncia emergente na forma de participacdo politica
na primeira década do século XXI, identificada por Bennet (2012), também nos apontou
caminhos mais consistentes para entender a alegada “maior conscientizacdo” dos consumidores
que, agora conectados e bem-informados, estariam pressionando as marcas a se posicionarem
sobre questdes sociais. Essa nova forma de exercer a cidadania, mediada pelo consumo, estaria,
segundo o autor, relacionada ao enfraquecimento das tradicionais instituigdes coletivas de
organizac¢do politica, como partidos e sindicatos, e ndo apenas a conectividade proporcionada
pelas midias digitais. E uma forma mais individualizada de fazer politica em pelo menos dois
sentidos: 1) as reivindicacdes sdo baseadas nas identidades pessoais e nos estilos de vida e ndo
mais nas identidades de grupo; 2) as acdes sdo conectivas, realizadas muitas vezes em
ambientes privados e solitarios, em que o nivel de comprometimento com a causa demanda
apenas o compartilhamento de hashtags, diferentemente das acdes coletivas mais estruturadas
que necessitam de esfor¢o para a participagdo. Dai emerge o consumidor-cidaddo, que encontra
na pressao as marcas, (por exemplo, através de boicotes organizados no ambiente on-line),
saidas féceis e rapidas para questdes complexas. E, como nos mostram estrategistas de branding
como Holt (2016) e Semprini (2006), a marca contemporanea deve aproveitar estes momentos
energéticos para atrair engajamentos e, de preferéncia, identificar as crowdcultures para a marca
se apropriar dos movimentos emergentes de mudanca, posicionando-se como um lider da agao
coletiva, como uma marca ativista, um “agente de transformacao”. O envolvimento de marcas
com a politica, neste sentido, € mais do que de aproximacao, ¢ de efetivamente assumir-se como
um ator social que “faz politica”. A causa identitaria pode ndo ser um movimento novo e
emergente, mas, como explica Frank (1997), ainda esta relacionada aos movimentos de
contracultura de 1968 no imaginario coletivo, carregando consigo uma carga simbolica de
contestagdo ao tradicionalismo e ao status quo, de que necessita uma marca para ser percebida
como “agente de transformacao”. Neste sentido, ¢ que os movimentos politicos conservadores
e reaciondrios, mesmo que tenham apoio dos CEOs e executivos da organizag¢do proprietaria
das marcas, ndo podem ser associados a marca como “agente de transformacao”, pois seus
valores s3o de manutengdo do status quo ou de retorno a um passado idealizado.

A grave crise econdmica global de 2008, que quase quebrou paises ao redor do mundo,
explicitou o esgotamento de um tipo de capitalismo adotado a partir dos anos 1970,

fundamentado nas doutrinas neoliberais de persegui¢cdo cega ao lucro e pouca interferéncia
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estatal, que trouxe graves consequéncias sociais, ambientais e politicas em diferentes paises,
sentidas com mais intensidade nas nacdes periféricas. Isso se reflete numa mudanga
significativa no discurso de atores do centro do capitalismo, como o presidente do Forum
Econdmico Mundial, do CEO da maior investidora do mundo, do lider de uma das maiores
agéncias globais de relagdes publicas, entre outros, alinhando-se a pauta ESG defendida pela
ONU, desde o inicio dos anos 2000. O novo posicionamento destes atores, publicizado em
discursos, cartas e palestras, nos leva a crer - € concordar com diversos autores - que a crise do
capitalismo ndo esta apenas relacionada a redugdo das taxas de lucro das empresas, mas na
perda de legitimidade do sistema perante a sociedade. E interessante notar que a teoria do
“marketing baseado em valores” passa a ser defendida por Kotler, um dos principais e mais
respeitado pensador da 4rea de Administragdo e Marketing, em um livro langado apenas dois
anos apos a crise. Nele, os autores defendem que a comunicagdo mercadoldgica se concentre
agora em argumentos mais “espirituais”’, mostrando o comprometimento com causas sociais e
ambientais, manifestando o proposito de causar um impacto positivo no mundo (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2010). Esta seria a esséncia do marketing 3.0, uma evolug¢ao do marketing
2.0 voltado para argumentos emocionais, enquanto o marketing 1.0, mais tradicional, era
baseado em argumentos racionais. Claramente, este pensamento dos autores nos remete a base
da teoria da retérica aristotélica, que fundamenta os trés tipos de argumentos que devem ser
usados para persuadir: o ethos (ligado ao carater do orador); o pathos (que se refere as emogdes
que se quer imprimir na plateia) e o logos (referente aos argumentos mais 16gicos e racionais).
Essa nova orientacdo aos profissionais de marketing/publicidade de privilegiar o ethos da
marca, associando-a valores éticos e ao bem comum estd, em nossa opinido, diretamente
relacionada a uma tentativa de recuperar a reputagdo das empresas capitalistas. A inclusdo de
grupos minoritarios se revelou ser uma boa causa a apoiar para conquistar esse ethos: além de
ndo propor uma mudanca das bases estruturais do sistema econdmico vigente, ela ainda ¢ uma
aliada nas estratégias para maximizar o lucro, como mostrou nossa analise dos discursos nos
manuais voltados para quem trabalha com a comunicagdo das marcas.

As afirmagdes “ser bom € bom para os negocios e “¢ bom para a sociedade, ¢ bom para
0 negocio” sdo construgdes retdricas que expressam, com clareza, o raciocinio por tras da
principal argumentagdo usada nos documentos analisados para convencer aqueles que definem
as estratégias comunicacionais das marcas a aderir ao que, recentemente, tem sido denominado
“marketing inclusivo”. Sdo argumentos que apelam para o resultado financeiro da comunicagao
de marcas “com diversidade” e que sdo dominantes no conteudo destes materiais recentemente

produzidos. Basicamente, relacionam a adesdo a causa da diversidade a: 1) atrair novos
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consumidores “multiculturais” (novos segmentos de mercado que, por muito tempo, foram
desconsiderados); 2) fidelizar clientes que passariam a confiar mais nas marcas (aqui vemos a
importancia do ethos da credibilidade e autenticidade); e 3) valorizar a marca (brand equity, ao
dar significados simbolicos que ressoam no consumidor global). Além destes, estd presente,
nos materiais analisados, um apelo financeiro que ndo esta diretamente ligado a comunicagao,
mas a estratégia do mix de marketing, com foco no produto: aderir a causa da diversidade
possibilita criar oportunidades de negocio através do desenvolvimento de produtos para atender
necessidades especificas dos grupos minoritarios, historicamente relegadas pelas organizagoes.

O apelo aos valores relacionados a causa da diversidade como justica, respeito e
reconhecimento foram apresentados de forma sutil, normalmente nos textos introdutorios dos
manuais. A expressdo “impacto social” foi a mais utilizada, denotando quase uma
argumentacao financeira, como se o impacto social fosse 0 mesmo que o impacto que a marca
deve causar no publico consumidor ao se posicionar como “agente de transformagao social.”
Também nos chamou a atengdo como os conceitos de “autenticidade” e “interseccionalidade”
foram apropriados, especialmente no manual da AMA, de forma a despolitizar o marketing
inclusivo. O discurso evidencia que o objetivo de incluir os signos da diversidade nos discursos
publicitarios ¢ dar um carater de realidade as narrativas, numa tentativa de se afastar da
representacdo, do falseamento e manipulagdo, aproximando-se do tempo histérico, que ¢ uma
das caracteristicas da comunicagdo mercadoldgica contemporanea, como vimos no conceito de
“publicidade expandida” (Machado, Burrowes e Rett, 2017). Essa argumentacdo permite
concluir que ndo ha um compromisso efetivo das marcas em promover justica social, que
apenas consistiria em um efeito colateral positivo. A interseccionalidade ¢ um conceito
desenvolvido pelos movimentos engajados na pauta identitaria para apontar que as identidades
ndo podem ser vistas como grupos coesos ¢ totalmente definidos, pois os cruzamentos de
caracteristicas demandam reivindicagdes especificas. Por exemplo, o grupo de mulheres nao
pode ser considerado um bloco monolitico, se considerarmos as diferencas das injusticas
sofridas por mulheres ndo-brancas e de classe social baixa. Entretanto, a perspectiva do guia ¢
destacar que, ao considerar a interseccionalidade das caracteristicas identitarias, cria-se uma
possibilidade de se incluir todo mundo, segundo suas individualidades. Ou seja, a marca nao
precisa mais se direcionar para um segmento (um grupo) mas para o individuo. O que nos
parece uma estratégia alinhada com a publicidade programatica, que possibilita a
personalizacdo da publicidade nas midias digitais de acordo com o perfil do publico, cada vez
mais detalhado e particular devido aos recursos de big data e de inteligéncia artificial. Neste

sentido, o valor refor¢ado pela AMA ¢ o do “individualismo”, que parece incoerente com a
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tomada de posicionamento politico das marcas, mas em tempos de “personalizagdo da politica”
parece fazer sentido.

Gostariamos de chamar a aten¢do para um argumento normativo - ndo de persuasao -
que aparece em todos os manuais como fundamental para as marcas que quiserem aderir a
comunicagdo inclusiva: a estruturagdo de equipes diversas ou a contratacao de fornecedores que
tenham equipes formadas por pessoas de grupos minoritarios. E interessante notar esta
recomendacdo num manual direcionado aos profissionais de marketing, e ndo a quem trabalha
diretamente com a area de recursos humanos das organizagdes. As justificativas apontadas
seguem dois caminhos: 1) a diversidade ndo pode estar apenas no discurso, mas tem que estar
presente em todos os pontos de contato do consumidor com a empresa; 2) pessoas diversas tém
que estar presentes no processo criativo, pois so elas seriam capazes de criar narrativas com
base nas experiéncias que “realmente” vivenciaram. As duas justificativas, de fato, revelam
mais uma vez a preocupacao com a “autenticidade” das narrativas publicitarias. Se estamos nos
referindo a criacdo de um novo ethos das marcas comerciais baseado em confianca e
credibilidade, tudo o que deve ser evitado ¢ a acusacdo de diversitywashing, ou seja, que uma
causa social de reconhecimento a grupos historicamente excluidos esteja sendo usada
instrumentalmente apenas com o objetivo de lucro.

Neste contexto, em que o ethos passa a ser o argumento retorico privilegiado no discurso
publicitario contemporaneo, a reputagdo da marca passa a ser o novo foco do marketing. Isto
implica a sobreposi¢do de responsabilidades de atividades de profissionais de comunicagao
mercadoldgica e institucional, visto que os profissionais de relagdes publicas sao
tradicionalmente os responsaveis por cuidar da reputagdo da marca junto aos seus diversos
publicos. Por isso, acreditamos que, em tempos de argumentagdo baseada em valores, como a
causa da diversidade, seja a marca, e ndo a comercializagdo de produtos, que organiza tanto a
comunicagdo corporativa, como a mercadologica. Neste sentido, o branding ganha cada vez
mais centralidade como técnica persuasiva.

Concluimos esta tese admitindo que a nossa premissa de um novo espirito do
capitalismo ndo se comprova e as empresas capitalistas continuam orientadas prioritariamente
ao lucro. Entretanto, acreditamos que a nossa proposi¢cdo da necessidade de um novo ethos, a
ser adotado pelas marcas, de forma a recuperar legitimidade para continuar influenciando a
sociedade foi comprovada ou, ao menos, bem delineada com este estudo. Acabamos por
vislumbrar uma expansao do papel da marca para cumprir este desafio e garantir a credibilidade

em todos os pontos de contato deste ativo simbdlico. Esperamos que, neste sentido, as empresas
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acabem por efetivamente contribuir com um mundo mais tolerante e inclusivo, mesmo que seja
para dar provas de seus propositos.

Por ser um fendmeno contemporaneo, encontramos dificuldade em ter acesso a
bibliografia especifica e a documentos que orientam os profissionais de marketing para
proceder uma analise empirica mais consistente, em que pudéssemos identificar uma variedade
maior de argumentos. Recomendamos que sejam desenvolvidas outras pesquisas académicas
sobre a convergéncia da politica com o marketing e a publicidade, especialmente para se

compreender melhor o fendmeno considerando apenas as especificidades culturais brasileiras.
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