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Resumo

O presente artigo tem como objetivo investigar as principais estratégias de comunicacao
para diversidade, por meio de conteidos em redes sociais, de marcas que patrocinaram a
28* edigdo da Parada do Orgulho LGBT+ de Sao Paulo. Compde os procedimentos
metodologicos, a pesquisa bibliografica e documental, tendo o uso da analise de contetido
para discutir os dados coletados. Duas marcas do evento tornaram-se objetos de estudo
para este trabalho, com andlise dos contetidos postados nas respectivas contas no
Instagram. Foi percebido que as marcas ndo se utilizam, somente, do discurso apropriado
ao conhecido més do orgulho, mas também criam contetidos, de naturezas mercadoldgica
ou institucionais, evidenciando outros marcadores sociais de diversidade, tais como:
relagdes étnico-raciais, protagonismo feminino e causa das pessoas com deficiéncia.
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Abstract

The aim of this article is to investigate the main communication strategies for diversity,
through content on social networks, of brands that sponsored the 28th edition of the Sao
Paulo LGBT+ Pride Parade. The methodological procedures include bibliographical and
documentary research, using content analysis to discuss the data collected. Two of the
event's brands became the objects of study for this work, analyzing the content posted on
their respective Instagram accounts. It was noted that the brands not only use the discourse
appropriate to the well-known pride month, but also create content, of a marketing or
institutional nature, highlighting other social markers of diversity, such as ethnic-racial
relations, female protagonism and the cause of people with disabilities.
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Introducio

A diversidade nunca esteve tao presente como pauta, como nos ultimos anos. Isso
tem sido resultado de uma mudanga social. As discussdes sobre o tema t€ém ganhado cada
vez mais espaco na sociedade, refletindo diretamente nos ambientes organizacionais,
visto que essas pessoas também fazem parte desse ambiente.

A principal agéncia de integragdo entre jovens e o mercado de trabalho, o Centro
Integrador Empresa-Escola (CIEE, 2021) destaca que a diversidade pode ser um
diferencial competitivo para organizagdes, pois, por meio dela, ¢ possivel trazer visdes
plurais e fomentar valores como liberdade de expressdo, empatia e respeito, o que ajuda
na promog¢ao de um ambiente organizacional mais acolhedor e produtivo.

As questdes de diversidade também tém impactado diretamente nas agdes de
marketing das empresas, uma vez que se torna indispensavel que as mesmas estejam
atentas a essas mudancgas e adotem posicionamentos estratégicos que as coloquem em
sintonia com as demandas da sociedade contemporanea, o que pode garantir sua
relevancia e competitividade no mercado.

No popular, sabe-se que muitas marcas se apropriam dessa estratégia, somente, no
més de junho, conhecido como o Més do Orgulho, uma vez que se celebra, no dia 28 do
més supracitado, o Dia Internacional do Orgulho LGBTQIAPN+. As estratégias,
conhecidas como “pink money”, escancaram uma possivel fragilidade das marcas de
adotar, na pratica, discursos que celebrem essa diversidade num modo mais completo e
assertivo e que ndo tenha um inicio e fim, somente, no més de junho.

A incorporagdo de marcadores sociais de diversidade em marcas tem se
apresentado como uma estratégia “diferenciada” para a imagem corporativa das
organizacoes. Adotar discursos que valorizem questoes de género, étnico-raciais € outros,
podem ser pontos de interesse para que as organizagdes apliquem, diretamente, as praticas
de diversidade. No entanto, para que essa inclusdo nao se restrinja a uma resposta reativa
as pressoes sociais, ¢ fundamental que ela seja pautada por um compromisso real que se
alinhe as filosofias organizacionais, assegurando que esse inclusdo transcenda a esfera
simbolica.

A partir dessa inquietagdo, surge a proposta deste trabalho, que se d& ao tema de
comunicag¢do, marketing e diversidade. Por isso, a pesquisa tem como objetivo investigar

as principais estratégias de comunicagdo e marketing para diversidade, por meio de
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contetidos em redes sociais, de marcas que patrocinaram a 28* edi¢do da Parada do
Orgulho LGBT+ de Sao Paulo, para além do marcador social da populagdo
LGBTQIAPN+.

Para atender ao objetivo, usa-se, como procedimentos metodologicos, a partir de
pesquisa bibliografica (Prodanov e Freitas, 2013) sendo constituintes para o
levantamento: obras, artigos disponibilizados em periddicos cientificos e em anais de
eventos na Internet e de acesso a monografias sobre comunicacdo, marketing e
diversidade. Além da pesquisa bibliogréafica, foi necessario aplicar os métodos da
pesquisa documental (Prodanov e Freitas, 2013) e analise de contetdo (Bardin, 2011),
uma vez que os dados sdo oriundos de contetdos publicados na plataforma Instagram.

O artigo aborda os conceitos e relagbes entre comunicacdo, marketing e
diversidade. discorre sobre um breve histérico da Parada do Orgulho LGBT+ de S&o
Paulo e, por fim, apresenta os resultados oriundos da coleta de dados sobre as estratégias

de comunicacdo e marketing de marcas patrocinadoras do evento.

Comunicacio e diversidade

Em tempos mais contemporaneos, a diversidade tornou-se uma pauta mais
evidente em debates sociais. Sendo um tema central das areas de ciéncias humanas e
sociais aplicadas, os estudos relativos ao mesmo colaboram para o entendimento do
individuo em posi¢ao na sociedade que o rodeia. A partir dessa inquietagdo, ¢ possivel
compreender questdes de género, sexualidade, relagdes étnico-raciais, culturas, crengas,
etarismo e outros marcadores sociais.

Autoras como Saji (2005) e Fleury (2000) definem a diversidade como um
processo abrangente, que discutem a pluralidade que um individuo pode ter em sua
existéncia e como isso implica nos processos de interagdo social e, até mesmo, numa
possivel classificagcdo entre maiorias € minorias.

A diversidade também se relaciona a dindmicas de poder, levantando questdes
sobre acesso a informagdo, educagdo e oportunidades. Se aplanarmos essa perspectiva a
realidade do nosso pais, no qual garante a igualdade de forma constitucional, identifica-
se a reflexdo do discurso. Mesmo que na cultura popular, aprendemos que somos um pais

plural e receptivo, ndo ha como evidenciar que isso efetive-se na pratica.
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De acordo com dados de uma pesquisa apresentada pelo Instituto Locomotiva?,
do ano de 2021, mostram que 84% da populacdo percebe o racismo no pais, porém,
somente 4% se declara preconceituosa, o que evidencia a persisténcia de discriminagdes
estruturais.

Os dados censitarios do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
consolidam que os grupos que sdo considerados minoritdrios compdem, na verdade, uma
parcela maior na sociedade. Mulheres representam 51,5% de brasileiros e pretos somam
54%?3. No ano de 2022, outra pesquisa do IBGE divulgou que quase 3 milhdes de
brasileiros se identificam como parte da comunidade LGBTQIAPN+ (a maioria
declarando-se homossexual ou bissexual)®.

O Brasil, marcado por uma histéria de colonizacdo e escravidao, ainda carrega
praticas discriminatdrias que perpetuam desigualdades, na maioria dos casos de forma
velada. Movimentos sociais, como o feminismo, o antirracismo ¢ anti-lbgtfobia, buscam
combater essas estruturas e promover a equidade.

Sales (2016) ressalta que, apesar de avangos, o tema diversidade ainda enfrenta
resisténcia, dificultando sua disseminacdo e compreensao, mesmo com ferramentas tao
significativas como as politicas de a¢des afirmativas que, conforme afirma Gomes (2005),
sao medidas que buscam transformar a ordem cultural e social, combatendo a supremacia
de determinados grupos.

Esse movimento ja ¢ perceptivel dentro dos ambientes organizacionais. Aqui
mesmo no Brasil, a sociedade cobra cada vez mais posicionamentos claros das empresas
e associagdes € essas, por sua vez, tem implementado ag¢des afirmativas, mesmo que
impulsionadas por pressdes sociais ou pelo desejo de melhorar sua reputagao (Peruzzo,
2019).

Essa gestao do discurso da diversidade ¢ uma fung¢do estratégica dos profissionais

da comunicagdo, especialmente os profissionais de relagdes publicas, conforme destaca

2 Disponivel em: https://exame.com/negocios/no-brasil-84-percebe-racismo-mas-apenas-4-se-considera-
preconceituoso/. Acesso em 24 jan 2025.

% Disponivel em https://jornal.usp.br/radio-usp/dados-do-ibge-mostram-que-54-da-populacao-brasileira-e-
negra/. Acesso em 13 dez 2024.

4 Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2022-05/ibge-divulga-
levantamento-sobre-homossexuais-e-bissexuais-no-brasil. Acesso em 13 dez 2024.
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Mundy (2015), ja que este € responsavel por mediar as relagcdes entre a organizagao e seus
publicos de interesse.

Paralelo a isso, as atividades de marketing também sdo ferramentas estratégicas
para a promocao da diversidade. Nota-se que as agdes tém se moldado para dialogar com
valores sociais em transformagao.

Neves (2025) destaca que a aproximagao de marcas com valores sociopoliticos
cresce desde a década de 1980, com as campanhas de uma marca italiana de moda. A
autora também aponta que nos ultimos anos se ha uma notabilidade maior das marcas em
trazer discursos que deem mais visibilidades a grupos historicamente marginalizados.
Considera-se, “portanto, como fendmeno emergente o cardter homogeneizante que o
discurso da diversidade assumiu na publicidade nos ultimos anos” (Neves, 2025, p.107).

Os consumidores esperam marcas alinhadas a causas sociais e inclusivas, tentando
encontrar no marketing, as praticas que considerem o maior nimero de marcadores socais
possiveis. Torna-se evidente que muitas marcas ndo estabelecem de forma natural esse
processo, apropriando-se de pautas apenas para atender a demanda mercadologica e caem
nas praticas conhecida como “rainbown washing”, “blackwashing”, “woman washing”
etc.

O que acontece nessas situagdes ¢ que muitas campanhas que falham em
compreender as nuances culturais dos grupos que tentam representar um grupo
marginalizando, porém, acabam por cair em estereotipos reforgados, distanciando-se de
uma autenticidade que se esperava por parte do publico consumidor.

E importante que essas a¢des de marketing estejam respaldadas em uma coeréncia
organizacional, ou seja, a pratica precisa estar intrinseca na cultura organizacional da
propria organizagdo. Moraes et. al (2016) percebem que as organizacdes veem a
diversidade ndao como um diferencial competitivo, preferindo coloca-la em uma
perspectiva mais ética, ou seja, num discurso.

A diversidade se apresenta como um direcionamento fundamental, conectando
vivéncias e realidades que sofrem marginalizagcdo. Ao promover o reconhecimento € o
pertencimento de grupos historicamente excluidos, a sociedade evolui em passos
significativos para um grupo de maior equidade.

As relagdes entre marketing e diversidade revelam um campo estratégico para
adotar discursos inovadores e éticos. Se bem direcionado, o marketing transpde o seu

principal propdsito: o de vender. Ele passa a criar lagos de relacionamentos mais solidos
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com seu publico de interesse. Para isso, € necessario que as organizagdes, marcas e afins
estejam alinhadas, de verdade, ao discurso e a pratica, tendo um desafio em equilibrar

interesses comerciais com a sustentabilidade.

As estratégias de comunicacdo para diversidade de marcas patrocinadoras da

Parada do Orgulho LGBT+ de Sao Paulo

A Parada do Orgulho LGBT+ de Sao Paulo acontece no més de junho, de forma
anual, e contou com diversas marcas aliadas as causas, cotadas como patrocinadoras
masters, patrocinadoras e apoiadoras. Na edi¢do mais recente, acontecida no dia 02 de
junho de 2024, em sua 28* edicdo, o evento contou com uma adog¢ao significativa.

De acordo com o portal Meio e Mensagem (2024)°, foram 19 (dezenove) marcas
que obtiveram espagos patrocinados dentro da Parada. Vale salientar que este dado ¢
apresentado frente a uma situacdo apresentada no ano de referéncia, no qual algumas
marcas tiveram recuo no que tange ao apoio a diversidade e/ou ao Més do Orgulho. No
quadro abaixo, relaciona-se as marcas que estiveram como patrocinadoras na ultima

edicao.

Quadro 1: Marcas patrocinadoras da 28 Parada do Orgulho LGBT+ de Sao Paulo

Marca Adocao de patrocinio
Amstel Patrocinadora master
Vivo Patrocinador

Terra Patrocinador

L’Oreal Groupe Patrocinador

Vibes Patrocinador

Philip Morris do Brasil Patrocinador

Burger King Patrocinador

° Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/marketing/com-tema-voltado-ao-legislativo-28a-
parada-Igbt-de-sao-paulo-tera-19-marcas. Acesso em 25 jan 2025.
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B.Council Patrocinador
3IM Patrocinador
Team Eventos Patrocinador
Powerade Patrocinador
ADM Patrocinador
Dueros Patrocinador
Novo Nordisk Patrocinador
Rede Arccor Patrocinador
Banco do Brasil Patrocinador
Camarote Pride Patrocinador
Renaissance Apoio

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Das 19 (dezenove) marcas, optou-se para o foco deste trabalho, analisar a atuagao
de duas marcas: Amstel (ramo de bebidas alcoolicas) e Vivo (ramo de telecomunicagdes).

A analise dar-se-a pelos contetidos postados nas contas das marcas no Instagram.
A escolha pela plataforma se baseia em dados apresentados pela DataReportal®, que
ranqueou as redes sociais mais utilizadas no ano de 2024. A plataforma aparece em 3°
lugar, com mais de 134 milhdes de usuarios, atrds do YouTube, que ficou em 2° lugar, e
o WhatsApp, em 1° lugar.’

Este artigo baseia-se nas referéncias propostas por Bardin (2011) que qualifica a
analise de conteudo a partir da juntada de técnicas que consideram tipos de comunicagdes
a fim de obter procedimentos objetivos sobre o contetido descrito em algum tipo de

mensagem. Dessa forma, ¢ possivel ter o entendimento ao afirmar que este procedimento

® Disponivel em https://www.mlabs.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas. Acesso em 25 jan 2025.

" Embora o WhatsApp e YouTube sejam considerados como redes sociais, para este trabalho eles serdo
configurados como aplicativos de mensagem instantinea e repositorio de videos, respectivamente.
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metodologico busca explorar significados e sentidos que s@o atribuidos aos sujeitos que
participam de estudos qualitativos.

Nesse sentido, usa-se a andlise de conteudo para investigar os sentidos que as
publicagdes geram na imagem e no posicionamento das marcas entdo estudadas. A partir
dos conteudos, descritos por meio de imagens, textos e icones, podera se inferir sobre o
que se aplica enquanto o campo das estratégias.

Leva-se em consideragdo as estratégias de comunicagdo e marketing usadas para
abordar a diversidade em momento ndo especificos do Més do Orgulho, ou a¢des voltadas
diretamente ao publico LGBTQIAPN+, mas se elas também se atentam a outros
marcadores sociais de diversidade, sendo elencados: mulheres, relacdes étnico-raciais,

etarismo e pessoas com deficiéncia.

Amstel

A marca Amstel ¢ de origem holandesa, fundada em 1870, na cidade de Amsterda.
Do ramo de bebida, sua atividade principal ¢ a de cervejaria, com a entrega do produto
em todo o mundo. Atualmente, ela pertence ao Grupo Heineken.

No ano de 2024, a marca foi a patrocinadora oficial da Parada do Orgulho LGBT+
de Sao Paulo, sendo o seu sexto ano consecutivo investindo no evento. De acordo com os
dados do Relatério de Sustentabilidade do Grupo Heineken®, do ano de 2023, cada marca
vinculada a organizacao adota uma causa social para desenvolver atividades que estejam
alinhadas as praticas do ESG (Environmental, Social and Governance) e dos principios
da sustentabilidade. Dessa forma, se faz concreto o interesse da marca em apoiar agdes
que visem esse publico.

A marca, no Brasil, det¢tm de uma conta oficial na plataforma Instagram
(@amstelbr)® que, conta, atualmente, com 225 mil seguidores e 908 publica¢des. De
janeiro a dezembro de 2024, a conta veiculou um total de 251 publicacdes. Ao coletar
nesse recorte, foi possivel identificar 61 publicagdes que apresentavam algum discurso

relacionado aos marcadores sociais de diversidade investigados neste trabalho.

8 Disponivel em https://www.heinekenbrasil.com.br/media/zexnslx4/brandcauses-9.pdf#. Acesso em 13
dez 2024.

® Disponivel em: https://www.instagram.com/amstelbr/
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As publicagdes, entre organicas e patrocinadas, evidenciam, claramente, a
aproximacao da marca com os interesses da comunidade LGBTQIAPN+. O primeiro
ponto identificado foi a colabora¢ao da marca com criadores de conteudo/influenciadores
digitais que fazem parte da comunidade, como Bomtalvao, Gil do Vigor, Fabao e a cantora
Gloria Groove. Ao longo do ano, esses criadores participaram de acdes da marca em
eventos, como carnaval, o Festival Espirito Livre, a Feira Cultural da Diversidade a
propria Parada do Orgulho LGBT+ e a Arena do Orgulho, que evidenciou acdes de
visibilidade as pessoas transsexuais e travestis.

A propria campanha para a Parada, intitulada “Sim, I AM” trouxe como mote os
relacionamentos homoafetivos, tendo como protagonismo o casal de criadoras Luana
Aguiar e Yasmin Akutsu, que celebraram a sua unido em meio as celebragdes da Parada.

A agdo de casamento homoafetivos, promovido pela marca, teve inicio na Feira
da Diversidade, outro evento promovido pela marca, e teve maior expressividade na
Parada LGBT+ de Sao Paulo. Outros casais também apareceram em contetdos,

diversificados em outros marcadores sociais, como pessoas pretas e etarismo também.

Figura 1 - Campanha “Sim, I AM”, da Amstel, com a realizagdo do casamento de Luana e

Yasmin em plena Parada LGBT+

£ 5) yaakutsu e outros 2
oy
Audio original

3 @ yaakutsu & CASAMOS e casamos fazendo histéria! & AW
um casal de lésbicas e um casal de gays, casando pela
primeira vez em cima de um trio na maior parada LGBTQIA+
do mundo, com mais de 3 milhes de pessoas assistindo e
vibrando com a gente pelo nosso amor. Que dia significativo,
i e i Nunca i i que irfamos.
nos casar assim e ndo tem como colocar em palavras o que
esse momento significou pra gente, é um dia que sem duvidas
ficaré marcado pra sempre nas nossas vidas, que vamos
mostrar pros nossos filhos e netos de como foi importante. &
Nosso amor precisa e merece ser visto para que vejam que o
mundo é diverso e que toda forma de amor é vélida e merece
respeito.
Nés temos SIM o direito de casar e continuaremos lutando
contra o retrocesso e por todos os nossos direitos, que
inclusive foi tema da Parada deste ano “Basta de negligéncia
e islativo - Vote i por direitos da
populagdo LGBT+".
Ninguém vai nos impedir de ser feliz. VIVA toda nossa
liberdade, todo nosso amor e todo nosso orgulho de ser quem
somos! &=

Dizer SIM em cima do trio foi por nés e por vocés!

Obrigada @amstelbr por essa oportunidade, por esse convite
mega especial, por estar sempre com a gente e com nossa
comunidade, por permitir que nosso amor se espalhe por
todos os cantos e por oficializar nossa unido da forma mais

Qv Al

@ curtido por lucianasarment e outras pessoas
3 de junho de 2024

@ Adicione um comentério,

Fonte: Reproducdo/Instagram (2024)

Outro ponto de destaque foi a campanha institucional I AM, que trouxe, em seus

conteudos, a histdria de alguns embaixadores da marca, e que priorizou o protagonismo
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de LGBTQIAPN+, mulheres e pretos. O proprio nome da campanha, valoriza a
diversidade, uma vez que a traducgdo livre do nome ¢ “eu sou”, o que da a ideia de
pertencimento a esses grupos sociais.

O tultimo ponto de destaque, evidenciado na coleta de dados, foi o protagonismo
feminino em contetdos de futebol. A marca, que patrocinou a Copa Libertadores
Feminina de Futebol, trouxe conteudos que evidenciavam a participagao de mulheres na
torcida, com o intuito de desconstruir a mitificagao de que o esporte ¢ destinado, somente
ao publico masculino.

Dois contetidos se evidenciam positivamente, dentro desse contexto, foi a
utilizacdo de duas personagens idosas, trazendo protagonismo a marcadores sociais como

etarismo, protagonismo feminismo e pessoas pretas.

Figura 2 - Campanha da COMMEBOL Libertadores com pessoas idosas

(M") amstelbr @ - Seguir
Audio original

(.,I,] amstelbr ® Quando é dia de jogo, a fofura fica em casae o
S manto vai pro campo. E se tem CONMEBOL Libertadores, tem
Amstel. @&

#BebaC géo #TorcerLiberta a
ibertadores i minina

019 sem Ver tradugéo

? alemeeendes V9@ °

19.sem Responder

@ fezr_ nés, os torcedores meio dona neide, concordamos o

em Responder Ver tradugéo

Fonte: Reprodugao/Instagram (2024)

Vivo

A Vivo ¢ uma marca vinculada a empresa Telefonica Brasil, que chegou ao
mercado brasileiro no ano de 2003. O seu inicio tem ligagdo com a privatizagdo do
Sistema Telebras, ocorrida no ano de 1998 e, apos a fusao da marca Telefonica com outras

pequenas empresas.
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No ano de 2024, foi o terceiro ano consecutivo que a marca patrocinou a Parada
do Orgulho LGBT+ de Sao Paulo, reafirmando seu compromisso com a promog¢ao da
diversidade que, segundo o relatorio de sustentabilidade do ano de 2023, ¢ um dos pilares
estratégicos na cultura organizacional da empresa.

Sua conta oficial na plataforma Instagram (@vivo)!® conta, atualmente,
com 877 mil seguidores e 2.174 publicacdes, sendo 592 publicadas entre janeiro e
dezembro do ano de 2024. Para atender aos objetivos de estudo desta pesquisa, foram
identificadas 100 publicacdes que que apresentavam algum discurso relacionado aos
marcadores sociais de diversidade.

O que se evidenciou ao longo da coleta que a marca tem um compromisso social
muito forte junto as populagdes feminina e preta. Isso fica claro logo na apresentacao da
assistente virtual, que ¢ chamada de Guru. A criacdo se da em torno de uma figura
feminina, preta e que entende de tudo relacionado a tematica de tecnologia.

Outro ponto que evidencia essa visdo apresentada € que a marca prioriza, em suas
pecas publicitarias, majoritariamente, pessoas pretas e/ou mulheres, que se apresentam
como personagens do tema discutido em questdo. At¢é mesmo em publicacdes
institucionais, de datas sazonais, como Dia da Visibilidade Trans, Dia das Mies, Dia da
Mulher Negra Latino-americana e Caribenha, trazem essa caracteristica bem forte.

Também sdo encontradas publicacdes de cunho institucional que abordam, em
grande maioria, tematicas que estejam relacionadas a temas como equidade de género,
presenga feminina e

A campanha do més da consciéncia Negra do ano de 2024, intitulada “Amores
Pretos” trouxe como mote os relacionamentos de pessoas pretas, independente da
orientagao sexual, e que celebra o amor de pessoas que ja foram reprimidas desse direito,
simplesmente pela cor da sua pele. A marca trouxe aspas importantes, de revolugdo, de
mulheres pretas, destaques no cenario mundial em diversos segmentos como bell hooks,
Oprah Winfrey, Alice Walker, Upile Chisala, Maya Angelou e Chimamanda Ngozi
Adichie.

10 Disponivel em: https://www.instagram.com/vivo/
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Figura 3 - Campanha Amores Pretos, em celebra¢do ao Més da Consciéncia Negra
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Fonte: Reproducao/Instagram (2024)

No evento internacional Lollapalooza, a marca, que também era uma das
patrocinadoras, trouxe a campanha #VivoPresencaPreta, que tem o objetivo de
reforgar a representatividade no evento, ndo s6 no line-up, mas também pelo publico.
As iniciativas dessa campanha, segundo informagdes do Portal Meio e Mensagem
(2024), que ja destinou todos os seus ingressos a pessoas pretas, firmou uma parceria
com o rapper L7nnon, que se tornou embaixador do movimento, convidou
influenciadores e empreendedores pretos para criacdo de uma rede profissional
exclusivo para esse grupo social.

Ao citar essa questdo do vinculo de seus conteidos com criadores de contetido
e/ou influenciadores, ¢ evidente que a marca, independente da situacdo, prioriza os
creators pretos, como Julia Lira, Rhayssa Leal, Thais Araujo, Rafaela Silva, Gil do
Vigor e Thaynara OG. Ela também produziu contetidos com criadores que sdo
oriundos de povos origindrios, como a indigena Maira Gomez, da etnia
Tatuyo/Wanano.

A marca também teve apoio junto ao jogador de futebol Vini Jr., na campanha
#PretosNoDevidoLugar, no qual artistas pretos se reuniram para exaltar o trabalho
exercido pelo jogador, no exterior, € a sua luta contra o racismo, que se tornou mais
constante nos ultimos anos, em partidas de futebol na Europa.

Destaca-se também o apoio da marca as principais expressoes culturais
brasileiras, como o Carnaval, o Festival Folclorico de Parintins € o Sdo Jodo do

Maranhao. Todos esses eventos trazem caracteristicas regionais muito especificas do
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seu lugar de origem e a marca, além do patrocinio, se preocupou em criar conteudos
acerca desses eventos com criadores locais, de cada regido.

Por fim, evidenciou-se o apoio massivo da marca ao esporte brasileiro, sempre
trazendo para evidéncia atletas pretos e mulheres, em sua grande maioria. Nomes
como Rafaella Silva, do judd, e Rayssa Leal, do skateboard, tornaram-se rostos
constantes nas publicagdes relativas a essa tematica.

A marca também patrocinou a delegacao brasileira nas Olimpiadas de Paris e
celebrou as conquistas maximas do pais, com as medalhistas femininas e de mulheres
pretas. Ao fim do ano de 2024, publicou que se tornou apoiadora do Time Nauru, que

abraca atletas paralimpicos.

Consideracoes finais

Ao longo do trabalho, pode ser observado que as organizacdes, de alguma forma,
tém tornado os trabalhos acerca da diversidade de forma mais sé6lida. Evidenciados nao
somente para o publico externo. Embora este trabalho tenha o foco em campanhas
externas, pode-se notar que os trabalhos voltados para o ambiente interno também tém
crescido.

E louvavel ter uma constatacdo de que as marcas ndo se utilizam, somente, do
discurso apropriado ao conhecido més do orgulho, celebrado em junho, mas também
criam conteudos, de naturezas mercadoldgica ou institucionais, evidenciando outros
marcadores sociais de diversidade, tais como: relacdes étnico-raciais, protagonismo
feminino e causa das pessoas com deficiéncia.

Ao analisar as campanhas da AMSTEL, € notorio a preocupagdo que a marca tem
em aliar a diversidade em grande parte dos marcadores sociais. Mesmo que o seu
compromisso se firme em prol da comunidade LGBTQIAPN+, ver que o protagonismo
para mulheres, pessoas pretas e idosas também sdo consideradas para divulgacdo da
marca nas redes sociais € um ponto mais que positivo a se considerar.

Da mesma forma, destaca-se o compromisso da VIVO, principalmente com a
populagdo preta, que ainda sdo vitimas de estruturas racistas no pais. Também se torna
um ponto de alerta a outras organizagdes que se apropriam de discursos dessa
natureza, mas que, na pratica, ndo transmite isso em agdes concretas para todos os

seus publicos de interesse.
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E possivel afirmar que, dentro do que foi proposto para este artigo, o objetivo
fora alcangado, uma vez que se identificou que ambas as marcas trazem discursos e
acoes que ultrapassam o marcador social LGBTQIAPN+ e amplia a voz da

diversidade para outros marcadores tdo importantes quanto.
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