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AROMA DE DIVERSIDADE: ANALISE DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS E A
PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES DE EMPRESAS DE COSMETICOS
BRASILEIRAS.
Resumo

A tematica diversidade e inclusdo é um assunto cada vez mais recorrente e que
possui uma abrangéncia e espago maiores nas campanhas publicitarias de diversas
empresas. Com o objetivo de analisar a percepgao dos consumidores de duas
empresas brasileiras de cosméticos, sobre a diversidade e inclusdo em pecas
publicitarias publicadas no Instagram, o presente estudo utilizou a metodologia de
netnografia, além do uso do software ExportComments.com e analise de conteudo
para a elaboragcao da pesquisa. Os resultados encontrados foram de similaridade
entre as empresas estudadas no que tange aos comentarios positivos e negativos
relacionados a diversidade e inclusdo. Foram identificados que alguns marcadores
de diversidade tem mais aceitacdo para serem retratados nas campanhas
publicitarias, do que outros. E com o estudo infere-se que € necessario que as
empresas continuem investindo em diversidade em suas campanhas para que o
contexto social mude de forma consideravel.
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1. Introducgao

A diversidade € um elemento intrinseco a sociedade e, segundo Fleury
(2000), uma de suas definigdes € a de que se trata de uma mistura de identidades
convivendo em um contexto social. Esta tematica, de acordo com este autor, tem
sido amplamente discutida tanto no meio académico quanto no contexto
corporativo, consolidando-se como objeto de estudo e de praticas organizacionais
nas ultimas décadas.

Com a crescente miscigenagado que compde o mundo do trabalho, logo torna-
se cada vez mais importante gerenciar a diversidade de maneira assertiva nas
empresas (Carrieri; Souza; Aguiar, 2014). As organizagdes necessitam se adequar
e envolver com esta realidade para se manterem competitivas (Flory et al., 2021;
Hossain et al., 2020; Ng, Sears, 2020). A diversidade, de acordo com Silva et al.
(2020), amplia horizontes, aponta para novas possibilidades e aumenta o repertério
das organizagdes na gestdo. Empresas que se antecipam a essa realidade, com
acdes de capacitagao e inclusdo, percebem um notavel aumento na produtividade,
motivado pela sincronicidade e cooperagao entre as equipes, que também sao
consumidoras dos produtos que fabricam (Carrieri; Souza; Aguiar, 2014).

Embora desafiador, esse tema é atual e, devidamente compreendido, pode
trazer diversos beneficios para as organizagdes (Carrieri; Souza; Aguiar, 2014). De
acordo com Silva et al. (2020), a administracdo da diversidade organizacional e sua
adequada comunicagao se tornam uma ferramenta que aumenta a competitividade
das organizagdes, potencializando os negdcios. Adicionalmente, Men, Thelen e Qin
(2024) ressaltam que empresas que comunicam verdadeiramente seu empenho em
relagcao a diversidade e implementam acdes concretas para sua efetivagao obtém
melhorias continuas e maior resiliéncia em um universo de negocios em rapida
evolugao.



A comunicagdo adequada, portanto, torna-se relevante dentro das
organizagdes, que cada vez mais adotam estratégias de comunicagao. Nao apenas
nos meios tradicionais (TV, jornais, revistas, panfletos, etc.), mas também através
das midias sociais, visto que ha uma tendéncia crescente a conexao (Men, Thelen
e Qin, 2024). Neste momento, as redes sociais s&o um canal de comunicag&o mais
direto, pois, de forma complementar, informam e promovem interagdo em tempo
real com o publico-alvo por meio de postagens de material publicitario, como fotos
e videos, para divulgacao de produtos e servigos. Além disso, o publico consumidor
€ bastante diverso e busca essa representacao através das pecas publicitarias de
marcas e produtos variados (Men, Thelen e Qin, 2024).

Nesse contexto, algumas empresas se destacam na comunicagdo da
diversidade, como as de cosméticos. Essas empresas, ao longo dos anos,
precisaram se reinventar, bem como empreenderam e ainda mantém esforgos para
se tornarem mais diversas, reformularem suas estratégias de comunicacdo e
conexao com seu publico, a fim de se alinharem as demandas contemporaneas
relacionadas a diversidade (Sales, 2019). Contudo, essa comunicagao tem sido
assertiva? Qual a percepgao dos consumidores a respeito da diversidade através
dos conteudos postados em suas redes?

Diante do exposto, este artigo teve como objetivo analisar a percepgao

dos consumidores de duas empresas brasileiras de cosméticos sobre a
diversidade e inclusao em pecgas publicitarias publicadas na rede social
Instagram, com uma analise comparativa de conteudo e dos comentarios.
Tendo isto como base, este artigo apresenta relevancia ao meio académico e
corporativo, pois podera agregar conhecimento tedrico e empirico com potencial de
ser transformado em ferramentas e aplicagdes praticas através de ac¢des elaboradas
e estratégicas sobre a tematica da diversidade.

Este artigo esta organizado da seguinte forma: na introdugdo, apresenta-se o
contexto e a relevancia da diversidade e inclusdo nas campanhas publicitarias, bem
como os objetivos da pesquisa. Em seguida, na fundamentagéao teorica, discutem-
se 0s principais conceitos, estudos e abordagens sobre diversidade, incluséo e
comunicagdo organizacional. A se¢cdo de metodologia descreve a escolha da
netnografia como método, o uso do software ExportComments.com e a analise de
conteudo como técnica de investigagédo. Posteriormente, a analise e discussao dos
resultados expde os achados da pesquisa, destacando percepgoes, semelhangas e
diferencas identificadas nos comentarios dos consumidores. Por fim, apresentam-se
as conclusdes e contribuicdes do estudo, que evidenciam a importancia de manter o
investimento em diversidade nas campanhas publicitarias e sugerem implica¢des
praticas e académicas para o tema.

2. Fundamentacgao Tedrica
2.1 A comunicagao nas organizagoes

A comunicagdo organizacional, na ideia de Kunsch (2008) precisa ser
compreendida como fragmento intrinseco ao ambiente das instituigdes, visto que,
elas sao constituidas por sujeitos que se comunicam entre eles através de recursos
interativos e por meio destes, ocorre a obtengcédo das metas empresariais, logo, sem
se comunicarem, nao haveria organizagoes, pois, elas sao ocorréncias incessantes
de comunicagéo.

Partindo dessa concepg¢ao, Guerra (2008), afirma que a analise da
comunicagao nas organizagdes € uma ferramenta que exibe, ndo somente as ideias
que caminham pelo ambiente laboral, mas, servem também como maneira de



avaliar questdes ideoldgicas e intersubjetivas. De acordo com Marinho (2004), a
comunicagao age tendo um papel estratégico, mas que precisa ser estruturada,
para conseguir promover uma transmissdo apropriada. Dessa forma, a
comunicagao retrata uma consisténcia empresarial importante, visando que haja
uma sofisticada e assertiva transferéncia de informagdes e conhecimentos (Cruz;
Segatto, 2009).

Com o decorrer dos anos, a comunicagao assim como as industrias e midias
também evoluiu passando a ter uma relevancia cada vez maior, mais estruturada,
com maior refinamento técnico e apoiando-se em estudos de opiniao de diversos
grupos, alcancando a fase em que esta na atualidade, em que obteve o nivel de
refinamento em sua constru¢do e, da mesma forma, um decoro planejado ndo s6
na area negocial, como também, no complexo de propdsitos empresariais (Kunsch,
2008).

2.2 Comunicagao Organizacional e as midias sociais.

A comunicagao organizacional contemporanea demanda uma abordagem
sistémica, capaz de integrar relacionamentos, harmonizar stakeholders e construir
narrativas que transformem a comunicacdo em um recurso estratégico (Argenti,
2020; Oliveira; Souza, 2021). Com o avango das tecnologias digitais, as
organizacgdes passaram a operar em um ambiente hiper conectado, onde as midias
sociais redefinem as dindmicas de interagéo.

Conforme Tafesse e Wien (2018), as plataformas digitais sdo ecossistemas
tecnolégicos que facilitam a cocriagéo de valor por meio de conteudos gerados por
usuarios (UGC). Essa perspectiva € respaldada por estudos empiricos que
demonstram como empresas utilizam redes sociais como Instagram, TikTok e
LinkedIn para engajar audiéncias, monetizar dados e otimizar estratégias de
marketing (Dwivedi et al., 2021; Kamboj et al., 2018).

A comunicacao dialdgica, proposta originalmente por Kent e Taylor (1998),
mantém sua relevancia, mas adaptada ao contexto digital. Pesquisas recentes
evidenciam que a interagcdo em tempo real e a personalizagado de respostas sao
criticas para fidelizar consumidores (Men; Tsai, 2020). Além disso, comunidades
online de marca (ex.: féruns, grupos no Facebook) continuam a gerar beneficios,
nao apenas via suporte consumidor-para-consumidor, mas também como espacgos
de inovacao colaborativa (Dessart et al., 2020; Pires et al., 2022).

2.3 Diversidade nas midias sociais

No ambiente organizacional, a diversidade é fundamental. Para definir
diversidade, Moreira, Capelle e Carvalho (2011) destacam que ela é representada
por grupos de minorias — negros, PCD’s, indigenas, mulheres, além de abranger
questdes referentes a sexualidade e género, um campo de facil polaridade, com
temas controversos e polémicos.

Assumimos a otica de que, as pessoas em cargos de gestdo, cabe
compreender que a diversidade nas organizagdes € uma vantagem em favor da
empresa e que elas devem estar cada vez mais preparadas para trabalhar com essa
tematica (Alves; Luz, 2023). Barreiro et al. (2015, p.3) comentam que um bom
programa, por meio da “formacdo de equipes de trabalho -culturalmente
diversificadas”, tem poténcia para melhorar os resultados tangiveis e intangiveis de
uma organizagao. Ou seja, a gestado de diversidades envolve um processo ativo e
consciente de administragdo com foco no desenvolvimento futuro, fundamentado



em valores, segundo Amorim et al. (2016). Diante do exposto, compreendemos a
ligagdo da gestdo de diversidades e a comunicagdo organizacional como
fundamental para criar um ambiente empresarial diverso e inclusivo (Alves; Luz,
2023). Reiteramos que uma comunicagao eficaz fortalece e dissemina os principios
da gestdo da diversidade, permitindo que as politicas, praticas e valores
relacionados sejam claramente compreendidos e internalizados em todos os niveis
da organizagéao (Freitas, 2015).

Para comparar o conceito de diversidade, Fleury (2000) relaciona o aspecto
da individualidade e o seu reconhecimento, a forma como as pessoas se percebem
e se identificam de maneira visivel ou invisivel. Um fator importante que deve-se
evidenciar, diz respeito ao estigma com alguns grupos de individuos. O estigma é
um conceito socialmente construido que possui uma implicagao negativa em suas
vitimas, pois contém atributos tidos como depreciativos. Ele influencia nas
expectativas dos outros, podendo significar anormalidade, avareza, ou até mesmo
incapacidades fisicas e mentais (Goffman, 1963; Saraiva; Irigaray, 2009). Esses
estudos evidenciam pessoas negras, questdes de raga em geral, deficiéncias,
pessoas obesas e orientagao sexual (Saraiva; Irigaray, 2009), logo é fundamental
que, a diversidade seja gerida e trabalhada dentro das organiza¢des, com propostas
bem definidas e seguramente estruturadas (Silva et al., 2020).

Avery e McKay (2006); Rau e Hyland (2003) revelam que estudos feitos
anteriormente apresentaram que concorrentes as vagas de emprego possuem uma
opinido melhor sobre as organizagdbes que declaram seu apregco e
comprometimento com a diversidade. Entédo, buscando justamente aumentar ou
consolidar sua diversidade de mao de obra, muitas empresas consentem que, para
atrair colaboradores distintos, elas precisam mostrar através de seus meios de
comunicacao que a diversidade se faz presente em seus espacos laborais (Thaler-
Carter, 2001) e que apreciam e se importam com a diversidade (Men, Thelen; Qin,
2024). Assim, o compromisso comunicado com a diversidade pode ser entendido
como o esforgo ativo de uma organizagdo para transmitir mensagens pro-
diversidade e expressar sua dedicagdo em promover um ambiente inclusivo que
reconhega o valor de perspectivas diversas (Sales, 2019). Ademais, quando as
empresas anunciam seu engajamento com a diversidade, salientam que sao
conduzidas por valores e propdsito, fazendo com que a percepc¢ao de autenticidade
sobre a causa aumente entre seus funcionarios e de maneira indireta também, no
publico externo (Men; Thelen; Qin, 2024).

3. Metodologia

Esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa, que, segundo Silveira e
Cdrdova (2009), foca na compreensdo aprofundada de um grupo social ou
organizacdo, sem a preocupacdo com indicadores numeéricos. Essa modalidade
busca entender a razido dos fendmenos, em vez de quantificar valores ou
subordinar os dados a provas de fatos. Minayo (2001) complementa que a pesquisa
qualitativa se ocupa do coletivo de significados, fundamentos, ideais, concepgoes,
principios e posturas, o que condiz com um espago mais intimo das relacgdes,
processos e fendmenos que nao podem ser condensados a operacionalizagao de
variaveis.

Com relacao a classificacao, o estudo é descritivo-exploratério, pois busca
caracterizar e examinar o fenbmeno em foco para uma melhor compreensao do
tema (Neuman, 1997). Este estudo foi conduzido por meio de processos
netnograficos, considerados o procedimento mais indicado por Kozinets (2014)



para pesquisas exploratorias em redes sociais, visto que nessas redes 0s sujeitos
compartilham relagdes sociais, lagcos grupais e um espaco interacional comum. Para
a coleta dos dados, o estudo selecionou postagens na rede social Instagram de
duas grandes empresas brasileiras de cosméticos, nomeadas como Alpha e Beta.
A Empresa Alpha, com 47 anos no mercado nacional de cosméticos, perfumaria
€ maquiagens, possui grande relevancia nas redes sociais, contando com 11,5
milhdes de seguidores no Instagram até a data desta pesquisa. A Empresa Beta,
com 55 anos de histéria, posiciona-se no mesmo segmento, com forte presenca no
mercado nacional de cosmeéticos, maquiagens e perfumaria, operando com
servicos de revendedores, catalogo online e pontos de venda fisicos. No
Instagram, a empresa possui uma base de 5,6 milhdes de seguidores até a data
deste estudo.

Para a analise, foram selecionadas trés postagens por empresa, totalizando
seis sendo o conteudo imagens, videos e carrossel de imagens, com conteudos
relacionados a: pessoas pretas e pardas, pessoas LGBTQIAPN+ e idadismo. As
postagens analisadas abrangeram o periodo de janeiro a setembro de 2024, e a
escolha dessas campanhas foi determinada pelo niumero de comentarios. Os
marcadores de diversidade (raca, orientacdo sexual e idade) foram priorizados, e,
dentre as campanhas publicitarias que se enquadravam nessas caracteristicas,
foram selecionadas as publicagbes com o maior volume de comentarios para a
analise netnografica e aplicacdo dos conceitos de Kozinets (2014).

Na Empresa Alpha, foram analisados 1.878 comentarios, € na Empresa Beta,
227, totalizando 2.105 comentarios. As seguintes categorias foram criadas para a
analise dos resultados:

A) Comentarios Positivos: Reacdes favoraveis a peca publicitaria, elogiando a
diversidade expressa na comunicagao e a iniciativa da empresa.

B) Comentarios Negativos: Reacbdes desfavoraveis, criticando o conteudo
referente a diversidade veiculado na comunicacdo, incluindo comentarios
preconceituosos e opinides contrarias a publicidade.

C) Comentarios Relacionados ao Produto: Comentéarios classificados por
fazerem referéncia ao produto demonstrado na publicidade ou a outros produtos da
empresa.

D) Resposta da Empresa: Categoria de comentarios categorizados, mas nao
utilizados na analise final, pois se referiam a respostas da empresa aos usuarios
sobre produtos ou interagcdes genéricas com clientes.

E) Outros: Categoria que engloba os demais comentarios, como marcag¢des de
amigos, respostas entre usuarios, e comentarios de cunho religioso, politico ou
geografico que nao se relacionam diretamente com a campanha publicitaria, mas
expressam opinides sobre o tema.

Para a analise dos resultados, optou-se pela analise de conteudo, conforme
o conceito de Bardin (2016), que a classifica como um agrupamento de técnicas
para o estudo das comunicacdes, visando, por processos metédicos, a
compreensao das concepgdes de fala, explorando seus sentidos e significados. A
analise foi conduzida conforme as trés fases propostas por Bardin (2016): i) Pré-
andlise: Etapa de organizacdo e transcrigdo inicial do material coletado das
postagens e comentarios, utilizando editores de texto, além da sistematizagao
preliminar das evidéncias empiricas e das contribuicdes tedricas do referencial
adotado; ii) Exploragcdo do material: Fase dedicada a analise descritiva das



evidéncias. Todos os comentarios das publicacdes foram baixados pelo software
ExportComments.com para planilhas do Excel, lidos e separados em grupos a
serem descritos nos resultados. Este procedimento permitiu a codificacdo,
classificagdo e, posteriormente, a categorizagdo dos dados levantados; iii)
Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo: Momento de analise e
interpretacdo das evidéncias, fundamentadas na abordagem tedrica sobre
comunicacdo da diversidade, com vistas a produzir inferéncias, construir
significados e aprofundar a compreensao dos fendmenos estudados.

4. Analise e Discussao dos Resultados

Nessa secdo, serdao apresentados e discutidos os resultados obtidos.
Primeiramente um panorama geral da porcentagem identificada para cada
categoria de analise, em seguida uma descri¢do do conteudo postado e investigado
e por fim a analise critica de alguns comentarios fazendo uma correlagdo com
estudos anteriores relacionados na fundamentacgao teorica.

Durante o periodo analisado, foram selecionadas seis publicagdes, trés de
cada empresa, cujo conteudo é detalhado a seguir. A Tabela 1 apresenta a
distribuicao percentual dos comentarios por categoria para ambas as empresas.

Tabela1: Porcentagem dos comentarios gerais para ambas as empresas.
COMENTARIOS GERAIS

Comentarios | Comentarios Con_1entar|os Respostas Outros
Positivos Negativos |Relacionados ao da
Produto Empresa
Empresa Alpha:
1.878 37% 27% 8% 13% 15%
Empresa Beta:
227 38% 30% 13% 9% 10%

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O Quadro 1 descreve o conteudo publicitario de cada publicagdo. Algumas
pecas consistiam em videos, outras em carrosséis de imagens; a descricao
contextualiza o material para subsidiar a discussao dos resultados.

Quadro 1: Descricdo do conteudo publicitario.

Casal LGBT

A propaganda refere-se a um reels publicado no Instagram que mostra dois homens
(um casal) explicando a dindmica do relacionamento. Eles abordam formas de
protagonizar a relagcdo, o que é importante para o casal, as diferengas e similaridades
entre eles. No final, destacam uma caracteristica em comum: o uso de um perfume da
linha da empresa Alpha, que simboliza essa conexdo. No video, eles borrifam o
perfume um no outro e afirmam ser "um casal do nosso jeito", reforcando o gosto
pela vida a dois e a nova linha de produtos. Foram analisados 1.408 comentarios
nessa publicagao.

Casal Negro

Empresa| a peca ¢ um reels no Instagram que mostra um casal heterossexual. O video comeca

Alpha | com a frase: "Mais um casal preto em: Um jantar especial”. A comunicagdo destaca o
casal se arrumando com produtos da empresa, com énfase em um perfume da linha
para ocasioes especiais. O video explora o perfil do casal, suas caracteristicas fisicas
e o design do frasco do perfume. Foram analisados 139 comentarios.

Idadismo




Trata-se de um reels com uma idosa convidando os seguidores a se maquiarem com
ela, usando tons de rosa da linha de maquiagem da marca e perfumes com frascos na
mesma cor. Foram analisados 331 comentarios.

Casal LGBT

A campanha da empresa Alpha, criada para o Dia dos Namorados, tem como foto de
capa duas mulheres se abragando, com uma dando um beijo no rosto da outra
Empresa | enquanto segura uma caixa de presente. A frase principal é: "E se vocé sentisse seu

Beta coragdo vibrar?". Nas imagens seguintes (em formato de carrossel), sdo mostrados os
kits promocionais da marca como sugestdo de presente. Foram analisados 98
comentarios.

Casal Negro

A comunicagdo mostra um casal indo a um festival de musica. No inicio, eles se beijam
enquanto seguram um frasco do perfume da marca. Cenas posteriores mostram a
aplicagéo da fragrancia e a ida ao evento, com momentos do casal apreciando a
musica e aparecendo em um teldo. Foram analisados 32 comentarios.

Idadismo

A peca escolhida destaca uma mulher negra de meia-idade, com cabelos grisalhos,
olhando para o horizonte. A campanha traz a frase: "E se sua idade ndo definisse a
sua beleza?". Nas duas imagens seguintes (carrossel), a empresa apresenta um
produto especifico para tratamento de rugas. Foram analisados 41 comentarios.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Os resultados desta pesquisa, em carater comparativo entre as empresas
Alpha e Beta, revelaram uma proporcado semelhante de comentarios pro-
diversidade e anti-diversidade. Dada a atuacdo de ambas no mesmo ramo e
segmento de mercado, essa similaridade nos resultados € notavel, considerando o
conteudo publicitario igualmente direcionado. A seguir, os comentarios serao
analisados e discutidos de acordo com as categorias estabelecidas.

Publico LGBTQIAPN+: As campanhas direcionadas ao publico LGBTQIAPN+
foram as mais controversas entre as analisadas, gerando um volume significativo
de comentarios para a Empresa Alpha, sem que se identificasse um motivo
aparente, como datas comemorativas ou eventos especificos. Nessas campanhas,
observou-se 37% de comentarios positivos para a Empresa Alpha e 38% para a
Empresa Beta. Ambas as campanhas apresentaram conteudo bastante similar,
diferenciando-se apenas pelo formato (video curto e postagem por foto).

A crescente adesdo de empresas a campanhas publicitarias com propostas
de diversidade e inclusdo tem se tornado cada vez mais evidente tanto na midia
fisica quanto no ambiente digital (online e offline). E fundamental que as empresas
desenvolvam estratégias de posicionamento capazes de convencer o consumidor
sobre as vantagens de seus produtos em relagdo a concorréncia e de mitigar
possiveis desvantagens (Keller, 2003). As empresas buscam, por meio dessas
campanhas, promover a inclusdo do publico consumidor e o sentimento de
pertencimento. Um fator relevante é a conexdo emocional com as marcas, que,
segundo Weller (2012, p. 12), potencializa o poder de diferenciagdo. Os
comentarios pro- diversidade, exemplificados no Quadro 2, reforcam a demanda por
mais campanhas com esse escopo.

Quadro 2 - Comentarios positivos — LGBTQIAPN+



U1: “Empresa Alpha nao liguem para os comentarios homofdbico! Sigam sempre lutando contra
o preconceito! Amei a propaganda! Uso tudo da empresa Alpha e sempre usarei (Emoji
sorrindo)”.

U2: “Amei a forma de abordagem e a representatividade desse comercial. Ja quero experimentar
esse perfume (Emoji de coragéo)”.

U3: “Sou fa da empresa Beta e do seu posicionamento! Vocés arrasam (Emoji de coragédo)’.
Fonte: Instagram (2024)

Os comentarios acima demonstram a percepcdo de que as empresas
buscaram expressar o conceito da propaganda de forma natural, identificando a
qualidade dos produtos. A escolha pela inclusdo, mesmo em contextos em que
um casal heterossexual poderia ser retratado, corrobora com a justificativa de
Weller (2012) sobre a importancia da conexao emocional. O retrato de um casal
homoafetivo teve boa recepgdo do publico-alvo, agradando os consumidores e
incentivando o consumo e a fidelizagao a marca, como expresso por U2 e U3.

Os comentarios pré-diversidade reagem positivamente ao posicionamento
da marca, muitos deles destacando essa empatia com o uso de emojis positivos
(coragdes, rostos felizes, apaixonados, palmas). Essas manifestacbes foram
categorizadas como comentarios positivos, dando suporte a publicidade. A
campanha com casais LGBTQIAPN+ se revela a mais polémica e ambigua,
refletindo a continua luta da comunidade por direitos basicos. Um fator observado
no estudo €& que, entre as campanhas analisadas, aquelas com o publico
LGBTQIAPN+ apresentaram o maior percentual de comentarios negativos: 27%
para a Empresa Alpha e 30% para a Empresa Beta. Isso pode ser verificado no
Quadro 3:

Quadro 3 — Comentarios negativos — LGBTQIAPN+

U4: “E falta de conteudo sé pode” (Emoji rindo).

U5: “Mi se ri cordia. E falta de contetido mesmo?”

U6: “E dificil viver nesse mundo, de agora em diante sera cada vez pior”.

Fonte: Instagram (2024)

Esses comentarios negativos destoam dos observados nas demais
campanhas analisadas, o que reforga a persisténcia da discriminacdo em relagao a
diversidade sexual. Isso corrobora com os conceitos de Tressoldi (2022, p. 9) em sua
revisdo sistematica, na qual o autor conclui que, apesar de ser bastante diverso, o
publico LGBTQIAPN+ é frequentemente representado de maneira estereotipada e
negativa.

Os comentarios anti-diversidade observados na campanha possuem cunho
moral, politico e religioso, evidenciando pontos de intolerancia e homofobia. Isso é
corroborado por Doebler (2015), que afirma que a religido pode promover uma
rejeicado moral de casais do mesmo sexo e intolerancia a minorias sexuais. Um ponto
comum em multiplos comentarios € a resisténcia a palavra "CASAL", utilizada na
propaganda e questionada por usuarios de ambas as empresas, 0 que gerou
comocao sobre o "real sentido de casal", como observado nas criticas citadas no
Quadro 4:

Quadro 4 — Comentarios Anti-diversidade (Alpha)



U7: “Isso ndo é casal, € um par”.

U8: “Meu Deus nunca foi casal... 2 pessoas que compartilha do mesmo sexo e escolheu se
relacionar... Casal € composto por um homem e uma mulher... Passou disso € modismo”.

U9: “Ah, ndo é "casal" e sim uma dupla (Emoji de rosto bravo). Nao adianta tentar lacrar”.
Fonte: Instagram (2024)

Conforme a codificagdo, esses comentarios apareceram diversas vezes,
buscando contextualizar o conceito de casal de forma moral e, frequentemente,
religiosa, corroborando com Doebler (2015). Outro elemento importante identificado
foi a quantidade de usuarios que expressaram a intengado de deixar de seguir ou
adquirir produtos da empresa devido ao conteudo da peca publicitaria, que foi
percebido negativamente por esses usuarios, conforme destacado no Quadro 5:

Quadro 5 — Exemplos de Comentarios negativos Sobre o Consumo

U10: “Eu até que gostava de usar os produtos da empresa Alpha, pois sao 6timos, mas depois
disso, ndo compro mais! (emoji chorando) obs: a propaganda é a alma do negécio!!”.

U11: “Nao compro nada da empresa Alpha! Emojis vomitando.

U12: “Sempre comprei produtos empresa Beta desde 1985, agora nao mais lamentavel”.

Fonte: Instagram (2024)

Esses comentarios sao contrarios aos pro-diversidade mencionados
anteriormente, os quais reforgam o desejo das pessoas de ver mais diversidade nas
organizacdes e em suas campanhas publicitarias. Os comentarios de boicote indicam
que, quando o publico-alvo desses usuarios for atingido por campanhas com
tematica LGBTQIAPN+, a tendéncia pode ser de retracdo do consumo, com a
empresa e seus produtos sendo retratados negativamente para amigos e familiares,
levando a desisténcia de serem clientes. Isso ilustra o comportamento de compra do
consumidor e a influéncia das estratégias de comunicagéo, conforme Keller (2003).

Casais Negros: As campanhas com casais negros foram muito bem aceitas pelos
usuarios das paginas. Nas analises de resultados, os comentarios positivos nessas
campanhas, nas empresas Alpha e Beta, foram de 48% e 75%, respectivamente. Os
usuarios se sentiram representados pelas pecas, destacando palavras de afirmagao
positiva e evidenciando as pessoas nas campanhas, conforme explicitado no Quadro
6:

Quadro 6 — Comentarios pro-diversidade casal negro

U13: “Adorei essa publicidade muito real casal bonito e mensagem melhor ainda”.

U14: “Eu passo mal com esse casal cheirosooo”. (SIC)

Fonte: Instagram (2024)

Os comentarios acima evidenciam que os usuarios analisaram nao apenas
o produto, mas também o contexto da peca e, principalmente, as pessoas
ilustradas, como exemplificado no comentario de U14. A representatividade de
pessoas negras nas pegas publicitarias € crucial para o contexto de inclusdo, como
afirma Silva (2020), ao dizer que a representatividade se torna premente no
combate a preconceitos e na defesa das lutas e reivindicagbes do povo negro, além




de abrir novos espagos para os representados. E de fundamental importancia a
inclusdo de pessoas negras e pardas, pois elas refletem a sociedade brasileira, cuja
populacdo é majoritariamente mestica. Historicamente, campanhas ilustravam
predominantemente pessoas de pele clara, cabelos loiros e lisos, 0 que nao
correspondia a realidade da maioria da populagdo. Embora essas campanhas ainda
possam ser produzidas, a inclusao da diversidade de outros corpos, tons de pele,
tipos de cabelo, formatos de corpos e rostos é essencial para a representatividade.

Com relagdo aos comentarios negativos referentes aos casais negros nas
propagandas, foram identificados apenas na Empresa Alpha, totalizando 3% dos
comentarios, em contraste com zero comentarios negativos na Empresa Beta. Os
usuarios da Empresa Alpha que ndo avaliaram positivamente as campanhas
questionaram a auséncia de diversidade branca, indagando sobre a raga do casal
utilizado. Uma usuaria, em resposta a U16, justifica a escolha do casal para a
propaganda, conforme mostra o Quadro 7:

Quadro 7 — Comentarios contra diversidade casal negro

U15: “Nao entendi. Porque (sic) ndo apenas um casal? O porqué da necessidade de mais um
casal preto?”.

U16: “E moda (emoji sorrindo).”

Fonte: Instagram (2024)

Esse comportamento reforga os estudos de Corréa e Bernardes (2019) sobre
o fendmeno do "negro unico" na midia, que aponta a fragilidade da aplicagao do
conceito de representatividade como unica solugdo para o racismo. "Nas
representacdes midiaticas, a naturalizacdo da presenca preponderante e
desproporcional de pessoas brancas esconde que esses lugares de visibilidade sdo
negados e dificultados a pessoas de outros grupos raciais, principalmente pessoas
negras" (Corréa; Bernardes, 2019, p. 210).

Idadismo: Os casos avaliados no idadismo apresentaram a maior discrepancia,
com a identificacao de apenas comentarios positivos em ambas as empresas. A
auséncia de comentarios de cunho negativo reforca os estudos de Debert (2018),
que cita a necessidade de distinguir os idosos mostrados nos comerciais daqueles
que compdem os segmentos de publico, a fim de evitar a "ilusdo referencial".
Considerando as postagens analisadas e as empresas em estudo, os comentarios
sobre as pecas publicitarias foram percebidos de maneira muito simpatica e positiva
pelos consumidores, destacando com carinho as mulheres utilizadas na
publicidade, como exemplificado no Quadro 8:

Quadro 8 — Idadismo Exemplos de Comentarios Positivos.

U17: “Ela sempre arrasa demais, além de ser muito fofa (emoji de coragéo). Parabéns empresa

Alpha por ter escolhido ela (emoji de rosto apaixonado).”

U18: “Que iniciativa linda empresa Alpha contra o etarismo e a favor de todas as idades de beleza

(Diversos emoijis de coragao) a (Nome da Influencer) é perfeita!! (emoji de varios coracdes)”.

U19: “Tao lindaaaa, tdo maravilhosaaa arrasou empresa Beta em ter chamado e mostrar a real

beleza! (emojis de Rosto apaixonado).”




Fonte: Instagram (2024)

Esses comentarios demonstram que os consumidores possuem consciéncia
do propdsito das campanhas, que visam a inclusdo de pessoas de todas as idades,
visto que todas as faixas etarias utilizam os produtos comercializados pelas
empresas em estudo. Os comentarios analisados n&o revelam preconceito em
relacdo a campanha e incentivam a participacdo de pessoas maduras em futuras
publicidades.

Comentarios Sobre Produtos: Esta categoria de comentarios ndo serviu como
base para a analise principal, pois os usuarios a utilizaram como um canal para
relatar problemas, fazer pedidos ou realizar criticas sobre os produtos destacados
nas campanhas ou sobre outros produtos da empresa. Dos comentarios
analisados, 8% foram contabilizados para a Empresa Alpha e 13% para a Empresa
Beta. Foram expressos elogios a produtos e servigos, queixas sobre problemas de
logistica, insatisfacdo de revendedores e criticas ao atendimento em pontos de
venda fisicos. Como esses comentarios ndo foram diretamente direcionados a
campanha publicitaria, ndo foram aprofundados neste estudo. Esses comentarios
sao classificados como indiferentes, pois os usuarios, embora tenham percebido a
campanha e visualizado o conteudo, nao foram impactados de forma positiva ou
negativa em relagdo a tematica da diversidade, utilizando o espago apenas como
um canal de contato com a empresa. Esse comportamento sugere que as
empresas podem empregar outras estratégias para tornar as campanhas mais
atrativas e envolventes para esses usuarios.

Respostas da Empresa: Essa categoria de comentarios foi separada por
apresentar uma interagao direta da empresa com o publico consumidor. Do total de
comentarios, 13% para a Empresa Alpha e 9% para a Empresa Beta consistiram
em respostas da empresa aos usuarios. Os comentarios da empresa variam entre
respostas a questionamentos sobre produtos, agradecimentos a comentéarios
positivos (reafirmando os conteudos da propaganda) e respostas a indagacgodes
negativas ou sobre produtos especificos, muitas vezes respondidas em particular
para evitar ruidos de comunicagdo. Ambas as empresas mantiveram esse protocolo
de comunicagao.

Outros: A categoria "Outros" foi destinada aos comentarios que nao se relacionam
diretamente com o produto da empresa ou com a campanha publicitaria. Inclui
marcagdes de amigos, mas, como nao €& possivel identificar se o usuario esta
marcando 0 amigo para visualizar a publicagao de forma positiva ou negativa, esses
comentarios foram classificados aqui. Outros conteudos nessa categoria séo
explicagdes de cunho religioso e politico que buscam justificar o conteudo da
propaganda. Os comentarios iniciais que citam o conteudo comunicado sao
classificados como pro-diversidade ou Anti-diversidade; no entanto, comentarios
com xingamentos, citacbes de liderancas e ideologias politicas foram
desconsiderados neste estudo e elencados nesta categoria, pois nao servem de
base para a analise dos resultados.

5. Concluséo e Contribuigcoes

Os resultados empiricos desta pesquisa evidenciam a relevancia da
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comunicacdo para a percepgcao da diversidade e inclusdo nas campanhas
publicitarias das empresas analisadas. A insergao intencional da diversidade no
contexto publicitario busca contemplar um publico-alvo mais amplo e
representativo. O estudo comparativo entre as empresas Alpha e Beta revelou uma
similaridade nos percentuais de comentarios pro-diversidade e Anti-diversidade.
Essa solidez nos resultados é atribuida ao fato de ambas as empresas pertencerem
ao mesmo setor e compartilharem caracteristicas empresariais semelhantes.
Observou-se que as campanhas publicitarias com o marcador de diversidade
sexual (LGBTQIAPN+) geraram o maior volume de comentarios. Apesar de um
numero expressivo de comentarios positivos que corroboram a literatura sobre
diversidade, também se notou uma quantidade significativa de opinides negativas.
Isso reforca a persisténcia do preconceito por parte dos usuarios e sugere que a
crescente visibilidade da comunidade LGBTQIAPN+ e o posicionamento das
marcas sobre esse tema podem contribuir para a diminuigdo dos estigmas sociais.

Com base nas pecas publicitarias que destacaram a diversidade racial, os
usuarios demonstraram maior receptividade e tolerancia. As marcas estao
investindo cada vez mais na representacao de pessoas de todas as etnias, corpos
e formas, tornando as campanhas mais inclusivas. Acredita-se que a menor
ocorréncia de comentarios negativos nesses casos possa estar relacionada ao
cunho legal associado a comentarios de teor preconceituoso que poderiam ser
interpretados como racismo, inibindo tais manifestagdes.

Um destaque positivo neste estudo foram os resultados referentes as
publicagdes que abordam o idadismo. Embora seja um tema que ainda apresenta
ambiguidades na comunicagao organizacional, a representacdo midiatica de
pessoas mais velhas foi muito bem aceita pelo publico-alvo das empresas
analisadas. O sucesso dessa abordagem em empresas de cosméticos pode ser
atribuido, em parte, a existéncia de produtos especificos para esse segmento de
consumidores.

As contribui¢des tedricas deste estudo destinam-se ao aprofundamento das
discussbes sobre preconceitos estruturais na sociedade e as barreiras que
precisam ser transpostas para o avanco e superacao desses paradigmas. Como
contribuicdo pratica, a pesquisa evidencia que, para promover a diversidade e
inclusdo, as empresas devem persistir em suas estratégias publicitarias, mesmo
diante de manifestagées negativas, pois a mudanga € um processo gradual de
médio a longo prazo.

O presente estudo apresentou algumas limitacdes, que geram sugestdes
para trabalhos futuros: (i) analise de outros marcadores de diversidade: sugere-se
investigar outras dimensdes da diversidade, como pessoas com deficiéncia e
pessoas transexuais, entre outras; (ii) ampliagdo do periodo e volume de dados:
embora o numero de postagens tenha sido intencionalmente selecionado, a analise
de um periodo maior e de todas as publicagdes com campanhas de diversidade
poderia conferir maior robustez aos resultados; (iii) estudo em outros setores:
Sugere-se a analise em empresas de outros setores. No segmento de cosméticos,
ha uma predisposi¢do a inclusdo da diversidade; contudo, em setores menos
comuns, os resultados podem divergir, proporcionando novas contribuigdes para o
tema; (iv) analise de conteudo em outras redes sociais: Por fim, a analise de
conteudo em outras plataformas digitais, como Facebook e TikTok, que possuem
publicos-alvo e faixas etarias distintas do Instagram (fonte de dados para este
estudo), pode revelar resultados e percepgdes diferentes, enriquecendo ainda mais
a compreensao do fendbmeno.
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