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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal entender a estratégia por tras da campanha
#DesmonetizaSikera, idealizada pelo grupo Sleeping Giants Brasil (SGB). Ademais, busca
entender o envolvimento do publico e das empresas como parte importante para a construgao
desta campanha. Para tanto, foram analisados os perfis do SGB no Twitter e no Instagram.
Pelo alto volume de postagens, o recorte da pesquisa limitou a analise para a atuagdo de cinco
empresas que participaram de todo o processo, desde a exposicdo do nome da marca até a
retirada de anuncios do ar, ou seja, a desmonetizagdo propriamente dita. Esta discussdo
contou com os referenciais tedricos que estavam associados a consumo e posicionamento das
marcas, centrando na andlise da sociedade de consumo e seus impactos sociais
(BAUDRILLARD, 2008); bem como nas transformacdes das relacdes de consumo e os
impactos da globalizacdo e do digital na cultura (CANCLINI, 2006); relacionando também o
consumo as praticas mercadologicas (KOTLER, 1996). Assuntos relacionados ao
posicionamento de marcas no més junho, més dedicado ao orgulho LGBTQIAP+ (AMA,
2006); (Janonis, Dovalien¢ & Virvilaité , 2007); (Mukherjee e Althuizen, 2020); (KOTLER;
SARKAR, 2017) perpassam a pesquisa de forma direta, visto que a campanha surge dentro
deste cendrio e ¢ impactada com as negociagdes acerca do assunto. Além disso, discussdes
acerca de midia programatica (DOMINGUES, 2015), desmonetizagdo e redes sociais
contribuiram nesse processo. Apods analises e observagdes do caso, conclui-se que a estratégia
do SGB foi focalizada no publico para reter sua atencdo € nas empresas para conscientizar
acerca da presenga digital delas e seu posicionamento alinhado com discurso proposto por ela

em suas publicidades.

Palavras-chave: consumo; posicionamento; LGBTQIAP+; desmonetizagao.



ABSTRACT

The main objective of this work is to understand the strategy behind the #DesmonetizaSikera
campaign, created by the Sleeping Giants Brasil (SGB) group. In addition, it seeks to
understand the involvement of the public and companies as an important part of the
construction of this campaign. Therefore, SGB profiles on Twitter and Instagram were
analyzed. Due to the high volume of posts, the research cut limited the analysis to the
performance of five companies that participated in the entire process, from the exposure of
the brand name to the removal of ads from the air, that is, the demonetization itself. This
discussion relied on theoretical references that were associated with consumption and brand
positioning, focusing on the analysis of the consumer society and its social impacts
(BAUDRILLARD, 2008); as well as in the transformations of consumer relations and the
impacts of globalization and digital on culture (CANCLINI, 2006); also relating consumption
to marketing practices (KOTLER, 1996). Matters related to brand positioning in June, month
dedicated to LGBTQIAP+ pride (AMA, 2006); (Janonis, Dovalien¢ & Virvilaité , 2007);
(Mukherjee and Althuizen, 2020); (KOTLER; SARKAR, 2017) permeate the research
directly, since the campaign arises within this scenario and is impacted by the negotiations on
the subject. In addition, discussions about programmatic media (DOMINGUES, 2015),
demonetization and social networks contributed to this process. After analyzing and
observing the case, it is concluded that the SGB strategy was focused on the public to retain
their attention and on companies to raise awareness about their digital presence and their

positioning in line with the discourse proposed by it in its advertisements.

Keywords: consumption; positioning; LGBTQIAP+; demonetization.
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INTRODUCAO

Esta monografia desenvolve um estudo sobre a atuacdo do Sleeping Giants Brasil,
uma plataforma de financiamento coletivo e ativismo digital, na construcdo conjunta da
campanha #DesmonetizaSikera. Tal mobilizagdo foi realizada contra atos homofobicos
cometidos pelo apresentador Sikera Junior durante o seu programa em TV aberta, o Alerta
Nacional. Esse estudo traz, pois, uma andlise da estratégia por tras da comunicacao do
coletivo, com foco em entender como os consumidores foram participantes ativos neste
processo € como o comportamento das empresas se deu durante o processo.

Esta campanha surge com uma tematica latente da minha vivéncia pessoal. Nao so
minha, mas de boa parte da populagio brasileira que se identifica como LGBTQIAP+! e,
desde muito cedo, precisa incorporar a resisténcia como pratica cotidiana , visto que o Brasil
¢ o pais que mais mata pessoas LGBTQIAP+ no mundo pelo quarto ano consecutivo?,
segundo Relatoério do Observatério de Mortes e Violéncias contra LGBTQIAP+ .

Na graduacdo, esta tematica me atravessou em diversos momentos, principalmente ao
compreender as discussdes acerca da representatividade desse publico dentro da comunicagao
e da producdo publicitaria. Além disso, tive acesso e pude estudar conteudos promocionais
das marcas que de modo crescente tém propagado discursos humanizados e causas sociais de
forma direta.

Por isso, compreendi a importancia de atuar como publicitario de maneira
responsavel, indo além do normalmente j4 pautado na nossa formagao como individuo: com
base familiar padrdo, cristd e heteronormativa. Assim, compreendo que devolver esta
pesquisa para a sociedade auxiliara no entendimento do impacto das midias programaticas
que nos abordam diariamente nas redes sociais. A pesquisa nos ajuda, ainda, a compreender a
forma como destinamos nosso dinheiro para empresas que podem ou ndo estar se utilizando
de um discurso social, quando na verdade vinculam-se a outros discursos que alimentam
preconceitos e 6dio contra grupos sociais.

Em mim, esta pesquisa despertou o desejo de conhecer a conexdo desta producao de
conteudo nas redes sociais com o discurso por tras dela, atrelada diretamente ao
posicionamento que somos acostumados a acompanhar feito pelas marcas durante, e

compreender se nosso papel enquanto consumidor esta sendo escutado quando alertado para

1 Sigla para definir pessoas Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Queers, Intersexuais, Assexuais e
Pansexuais.

2 Disponivel em:
https://www.redebrasilatual.com.br/cidadania/2022/05/brasil-e-o-pais-que-mais-mata-pessoas-Igbtgia-no-mundo-
pelo-quarto-ano-consecutivo/. Acesso em 01 de julho de 2022.


https://www.redebrasilatual.com.br/cidadania/2022/05/brasil-e-o-pais-que-mais-mata-pessoas-lgbtqia-no-mundo-pelo-quarto-ano-consecutivo/
https://www.redebrasilatual.com.br/cidadania/2022/05/brasil-e-o-pais-que-mais-mata-pessoas-lgbtqia-no-mundo-pelo-quarto-ano-consecutivo/
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as empresas. Observar a repercussao da campanha #DesmonetizaSikera possibilita unificar
todas essas propriedades e pensar nas formas de consumir marcas e de cobrar empresas hoje
em dia.

Para realizar a pesquisa utilizei a metodologia de Estudo de Caso, que tem como
proposito reunir informagdes detalhadas e sistematicas sobre um fendmeno especifico
(PATTON, 2002). Com isso, eu consegui compreender através do caso os pormenores €
coletar e analisar as informagdes acerca da estratégia proposta pelo Sleeping Giants Brasil.

Parti da seguinte questdo central da pesquisa: quais estratégias foram primordiais para
os resultados da campanha #DesmonetizaSikera realizada pelo grupo Sleeping Giants Brasil ?

A partir disso, nossos objetivos sdo, primeiro, identificar os pormenores da estratégia
no perfil do Instagram e do Twitter e entender o papel do publico e das marcas nesta atuagao.
Segundo: compreender o percurso comunicacional do consumidor e suas mudangas nesta
narrativa; e, por fim, buscar entender como se d4 o posicionamento de marcas € quais
impactos encontramos durante nosso consumo.

No primeiro capitulo, definimos o consumidor e o consumo em suas trés utilidades da
sociedade atual: como gerador de pensamento consciente na aplicagdo do consumerismo,
gerando poder de escolha ao consumidor atual; como um ato politico dos novos tempos, que
agora precisa estar alinhado aos valores politicos de quem realiza; e por fim, a utilizagdo da
responsabilidade social atrelada a publicidade como muni¢do de um consumo continuo, mas
com um discurso embasado em vinculos de beneficio mutuo entre o consumidor e a marca.

Em um segundo instante, apresentamos o conceito de posicionamento e suas
variedades para atuagdo mercadoldgica no século XXI. E neste capitulo que compreendemos
a importancia de um posicionamento ativo para as marcas e quais as relagdes que se criam
com o consumidor a partir da aplicacao desta configuracdo. Além disso, debatemos como o
ativismo € uma expressdo desse posicionamento das empresas no momento atual, pois ao
passo que cada vez mais acompanhamos as propostas sociais das empresas, percebemos um
consumidor avido por consumir marcas coerentes e conectadas com o seu pensamento
politico. Porém, nem sempre isso ¢ tratado de forma responsavel, por isso finalizo este
capitulo tratando do més de junho como momento oportuno para as marcas lidarem com
causas voltadas ao publico LGBTQIAP+, adotando discursos publicitirios que nem sempre
condizem com suas praticas e obtendo lucro a partir disso, o famoso pink money.

No terceiro capitulo me dediquei a entender a mobilizacdo e suas incursdes no mundo
digital. Aqui, iniciamos tratando da atua¢do do Burger King no més de junho de 2021, com

uma campanha pautada no posicionamento do Orgulho LGBTQIAP+ e como, a partir dela,
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culminou as tratativas homofobicas por parte do Sikera Junior, gerando o processo de
desmonetizagdo nos antncios por parte das empresas apontadas no perfil do SGB.
Entendemos também a atua¢do dos protagonistas desta campanha: as empresas, enquanto
fortalecedoras de seus posicionamento frente aos seus consumidores e o publico, enquanto
cobradores de atitudes rapidas e eficazes em relagdo ao posicionamento das marcas
denunciadas, além de serem impulsionadores organicos das postagens do SGB no digital.
Assim, este trabalho pretende entender com base nos dados analisados o percurso

tracado pelo Sleeping Giants Brasil na campanha #DesmonetizaSikera.

2. CAPITULO 1: CONSUMIDOR: UM SER PENSANTE, ATUANTE E
RESPONSAVEL

Este capitulo introduz um dos participantes necessarios na engrenagem do objeto
desta pesquisa: o consumidor. Além disso, entenderemos ele e suas agdes de consumo em trés
pilares: quando o consumo se torna vertente possivel para o ser humano pensar e tomar
atitudes a partir dele; quando percebemos o consumo como espaco de ativismo e de reflexo
das lutas que reverenciamos no cotidiano; e, ainda, como motivagdo para uma
responsabilidade social, principalmente, alimentada pelo campo publicitario através de
instrumentos comerciais. Perceberemos na leitura como o consumidor parte de uma criagao
passiva e se torna um criador do conteido que move o comportamento de quem sempre

produziu este consumo.

21 O CONSUMO SE TORNOU PILULA PARA GERACAO DE
PENSAMENTO?

Mesmo que por muito tempo a historia da comunicacdo tenha se construido no
esquema comunicacional de emissor-mensagem-receptor, ou seja, um cendrio onde
“emissores possuem a funcdo de produzir, codificar, emitir e receptores a fungdo de receber,
decodificar, consumir” (FRANCA, 2005), com passar do tempo, o publico pode se
autoconstruir como um ser que gera pensamento € nao apenas consome, isto €, que interage
com outros elementos do quadro comunicacional, entdo, ele “ndo esta mais em posi¢ao de

recepgao classica” (SILVA, 2000).
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Encontramos, portanto, um receptor participante de uma interatividade coletiva
mundial. O que antes tinhamos como unilateral, se torna multilateral, trazendo a nds a era do
usuario-midia (TERRA, 2011), onde as pessoas sdo, em um mesmo contexto, emissoras €
receptoras de um processo comunicacional, seja de forma oral ou escrita.

Entretanto, essa ¢ uma particularidade nao vivenciada por toda sociedade, tendo em
vista que “cada novo sistema de comunicagio fabrica seus excluidos” (LEVY, 1999, p. 237).
Ou seja, mesmo que entremos em contato com uma comunicagdo dita inclusiva, ainda ha
poderes econdmicos e politicos que envolvem setores da sociedade ou excluem.

Como consequéncia deste sistema, o usudrio esta propondo relagdes novas de
consumo, ja que seu ato de comprar também ¢ impactado com sua posi¢cdo no quadro de
comunicagdo. Antes consumir era sua forma de ser receptor, agora ele disputa também o
lugar de emissor enquanto consumidor, o que abre brechas para diversos formatos de
consumo e torna esse ato cada vez mais um ato politico ou, ainda, um ato de cidadania.

Ademais, esses termos ndo sdo encontrados em uma mesma discussdo, visto que
consumo e cidadania sdo com frequéncia vistos como temas antagdnicos. Porém, tornar o
consumo um ato cidaddo ¢ entendé-lo como uma atitude humana e central para o convivio em
sociedade.

O consumo, além de ser essa atitude, “atende a necessidade humana, seja ela do
estomago ou da fantasia” (MARX, 1967) e, quando se trata de consumismo, “elas se voltam
mais para a fantasia do que para o estomago" (TASCHNER, 2010). E como entender o
consumismo? Primeiramente, vamos tratar do consumismo como combustivel da cultura de
massa, como cita o pensador Luzzi (2005, p.40), a cultura de massa ¢é:

um corpo complexo de normas, simbolos ¢ imagens (...)”derivadas da
imprensa, do cinema, do radio, da televisdo (...)” produzida segundo
normas macicas da fabricacdo industrial (...) destinando-se a uma massa social,

isto ¢, um aglomerado gigantesco de individuos compreendidos
aquém e alémdas estruturas internas da  sociedade.

Assim, entendemos que a cultura de massa ¢ um tema que esta presente quando
falamos de consumismo, pois o sistema matriz do consumo, o capitalismo, necessita de
aparatos estruturais, como a produ¢do e a mao de obra, mas também precisa de instrumentos
e discursos que irdo conquistar o sujeito a chegar ao ato final planejado desde a produgao, ou
seja, o consumo de produtos e servigos.

Partindo disso, podemos avangar para o conceito propriamente do consumismo, que

autores destacam como ‘“‘gastos inlteis e a compulsdes irracionais”, mas também, um
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conjunto de processos socioculturais em que realizam a apropriagdo ¢ o uso dos produtos”
(CANCLINI, 2008) ou ainda, segundo Campbell (2006) como parte central da existéncia.
Para ele, a afirmacdo “Consumo, logo existo” é o novo “Penso, logo existo” de Descartes
(1637).

Pela 6tica da publicidade, pontuamos o consumo como um aliado a expressao das
identidades, ou seja, toda vez que consumimos um produto ou servigo, estamos buscando
fazer parte de um determinado grupo, ainda mais quando uma marca com o “publico-alvo
bem definido se tem maior €xito na agdo publicitaria, tornando o consumo um ato efetivo.”
(PIEDRAS, 2007).

Visto que o consumo passa pelas relagdes sociais de um ser humano, entendemos,
portanto, como uma a¢do presente na rotina e nas relagdes construidas desde que nascemos
até encerrarmos o ciclo da vida.

A partir disso, o consumidor usufrui dos diversos elementos do consumo e participa
ativamente da acdo, compactuando com o sistema ou sendo escravo dele. Mas e quando se
pretende fugir desses lagos e praticar atitudes mais conscientes?

Assim, surge em nossa discussdo outro conceito, o consumerismo, que se define,
primeiramente, como ponto de insatisfacio do sujeito nas relacdes de consumo.
(GIACOMINI, 2003). Segundo esse conceito, o consumidor merece atencdo e cuidado
protetivo e preventivo, cabendo as empresas terem um comportamento responsavel e honesto
perante os consumidores. (GIACOMINI, 2003).

O consumerismo trata-se do exercicio politico e engajado do poder de escolha ao
consumo (MICHELETTI, 2003). Sao diversos os pontos que essa tematica abraga dentro de
suas diretrizes, como: protecdo para o consumidor, ajuste da qualidade dos produtos, modos
de producao, exploracdo de mao de obra, aumento do poder de compra, valores éticos, meio
ambiente e muito mais.

Porém, tempos atrds, com a criacdo de mecanismos de defesa dos direitos dos
consumidores no Brasil, o cendrio mudou para uma visdo mais ampla na ocupagdo das
formas de associagdo ¢ luta dos consumidores.

O campo de batalha para a atuagdo do consumerismo ¢ amplo e conectado com os
ideais dos consumidores que desejam levantar em conjunto debates ndo convencionais no
contexto da cultura do consumo.

No espago digital o debate e reflexdo acerca do consumerismo, permite que a

indignacdo pessoal possa ser exposta muito rapidamente, quase que simultaneamente a
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ocorréncia do problema. Ou pode até ganhar simpatizantes em diferentes locais do mundo
(GOMES, 2011).

Ser consumidor se tornou um aprendizado, estamos imersos num contexto em que
somos vistos sob a perspectiva de compradores e consumidores a todo momento. Um
aprendizado continuo que se mistura tanto com nossa rotina que nem percebemos o quanto
impacta algumas ag¢des, mesmo quando consumo ndo ¢ o centro desta acdo, como por
exemplo almogar, beber um suco e tomar banho com chuveiro elétrico, ou seja, agdes
necessarias, mas que envolvem consumir. Neste interim, o denuncismo contra marcas que
deslizam e tornam o consumo um ato a ser combatido, surgem consumidores que enfrentam o
sistema de compras compulsivas e propdem uma perspectiva consciente.

Observando este consumidor, vislumbramos a possibilidade de participacdo ativa
contra marcas que utilizam de sua comunicacdo para um consumo escrachado atingindo
setores sociais, inclusive, porém a atitude primeira de um consumidor consciente, ou
consumerista, ¢ se utilizar de parametros digitais para determinar limites dentro desse
movimento, com publica¢des de repudio, por exemplo.

Diversas foram as marcas que passaram por essa narrativa. Como o caso com a Dove,
empresa de cosméticos, que em 2017 langou uma campanha para divulgar uma linha de
sabonetes. Nas imagens uma mulher negra retirava uma camiseta marrom e logo se
transformava em uma mulher branca de roupa clara. A transi¢do escolhida pela marca se
configurou como racismo, por tentar trazer a pessoa negra como suja € a partir do uso do
produto ela embranquece e se torna limpa, portanto, branca.

Ap0s a veiculagdo da campanha, a repercussdo foi extremamente negativa, circulando
nas redes sociais diversos prints do video, como forma de dentincia ao racismo praticado pela

empresa.
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Figura 1: cenas do comercial da Dove. (Reprodugdo: Twitter/@NayTheMua)

Uma influencer, Nay, foi a personagem que deu iniciativa ao 'boicote' nas redes
sociais da empresa e ajudou a alastrar tdo rapidamente hashtags que chegaram aos Trending
Topics do Twitter, como #BoycottDove e #DovelsRacist.

Dias depois, a marca se posicionou com desculpas publicas, dizendo: “Isso nao
representou a diversidade da beleza real, que é algo pela qual Dove ¢ apaixonada e ¢
essencial para nossas crencas. Isso nao deveria ter acontecido."

Como ¢ possivel isso passar por toda uma equipe e ainda assim ir ao ar? E uma das
perguntas que mais se faz ao ver esse tipo de situacdo. Vale ainda questionar: a discussao
acerca do consumo consciente e da responsabilidade das marcas chegou a esse ambiente?

Vemos, entdo, o movimento consumerista como parte de uma mudanga dentro do
universo capitalista, a partir de atitudes dos consumidores desde a pré-compra até findar a
acdo de consumo, garantindo que todo esse processo seja honesto e gratificante para o
usuario, a fim de que ele retorne futuramente e ndo mais sozinho, mas com a possibilidade

de indicar novos consumidores

2.2 CONSUMIR: UM ATO POLITICO NO SECULO XXI

Para Max Weber (2004), ainda no século XIX, politica ¢ “a aspiragdo para chegar ao

poder dentro do mesmo Estado entre distintos grupos de homens que o compdem". Um dos
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principais objetivos da politica, primeiramente, ¢ conquistar essa seguran¢a de poder no
Estado, além disso, guiar a sociedade com leis, normas e legislagao.

Entendendo a definicdo desse termo, podemos dizer que a politica ndo € uma vertente
que difere completamente das relagdes de consumo. Afinal de contas, o consumo participa da
formacgao cidada e da divisdo dos bens produzidos socialmente, propde gostos individuais, ao
mesmo tempo em que classifica os sujeitos em grupos consumidores de gostos comuns,
atuando, pois, de forma ambigua, inclusiva e excludente. E também por meio do consumo
que se estabelecem valores e relagdes sociais, pois 0 mesmo “orienta a vida social, operando
como um sistema de comunicagdo entre o individuo, os bens e a sociedade.” (APPADURALI,
2008).

Mesmo que ndo seja inerente aos seus valores pessoais, 0s sujeitos participam do
consumo, haja vista a necessidade da vida comum, pois vivemos nesta dita sociedade de
consumo (BAUDRILLARD, 2008),

Aqui, abrimos o debate para que entendamos a proximidade entre as tematicas da
sociedade de consumo e a formalizagcdo disso dentro do campo social ou politico da vida
humana.

“Nossa sociedade ¢ chamada de ‘sociedade de consumo’ porque consumir se tornou
uma atividade cotidiana que foi além de satisfazer necessidades [...] ‘ser alguém’ passa a
estar associado a posse de determinado produtos ou ao uso de determinados servigos” (GUN,
2005, apud: TRIGUEIRO, 2012, p. 40). E, entendemos posse como elemento parte da
sociedade em que vivemos, a sociedade do consumo, pois tem sido explorado frequentemente
as identidades dos individuos em anuncios e campanhas, e isso exige um posicionamento
ativo das empresas, para que ndo se perca a nocdo de responsabilidade da parte do
consumidor e nem das empresas em nenhum momento da compra, e para confirmar que
“existe uma corresponsabilidade entre consumidores e empresas na transformagao dos
padrdes de produgdo e consumo” (GUN, 2005, apud TRIGUEIRO, 2012, p. 42).

Consumir pode ser um ato que gera desconforto social, mesmo que aprendamos que ¢
um ato inerente a vida humana, pois as “pessoas precisam consumir agua, energia, alimentos,
roupa, transporte, lazer, cultura. O fundamental ¢ que haja uma reflexdo nesse ato de
consumo. Inclusive nas politicas de meio ambiente” (MATTAR, 2005 apud TRIGUEIRO,
André, 2012, p. 28).

Como visto, as empresas estdo mudando seus posicionamentos para que cada vez
mais a conducdo dos negocios sejam focadas neste consumidor que além de tudo, possui a

politica como demanda social em suas necessidades mais basicas, principalmente, por possuir
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“mais informagao, possibilidades, poder de compra, senso critico” (CARVALHAL, 2016, p.
23-24).

Com isto, destacamos este consumidor que estd inserido na era digital, em que os
debates politicos sdo mais rapidos, ageis e diretos, emergentes, principalmente, na era
millennials®, marcada por uma “transi¢do historica do capitalismo industrial para uma nova
espécie de economia, baseada em novos principios, em novas mentalidades e em novos
comportamentos” (TAPSCOTT, 2011, p. 23).

Essa geragdo, entretanto, mesmo inserida dentro de uma narrativa nas fileiras
capitalistas, traz uma mentalidade que “contorna o capitalismo e se assemelha a economia do
compartilhamento” (CARVALHAL, 2016, p. 137), vivenciam experiéncias que vao além do
individual, como agdes de trabalhar em um ‘coworking’ ou trabalho cooperativo, coliving ou
habita¢ao coletiva.

E, de tudo isso, entendemos que “consumir tornou-se mais que adquirir um produto
ou servi¢o, torna-se um ato politico, econdomico, ambiental, social, ético e libertario.”
(SCHIMEL, 2018). A reflexdo sobre as praticas de consumo leva, pois, a escolhas que sdo
resultantes da combinagdo dessas dimensdes supracitadas: , “esta dindmica ¢ fundamental
para o consumo, porque significa que podemos comegar a decidir quais produtos e servigos
sdao importantes” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 166).

Mas, mesmo com essas mudancgas, vale fazer um paréntese para ressaltar que o
consumo segue sendo atrelado diretamente a distribui¢do de riqueza da nossa sociedade. Se
vocé esta no nivel alto no parametro de bens, vocé tera mais facilidades no consumo, porém
se voce pertence a classes menos abastadas ou vive em situagdo de pobreza, o consumo
provavelmente ndo se configura como uma escolha a partir de pardmetros éticos e politicos,
mas como uma necessidade definida a partir de pardmetros como preco e custo-beneficio.

Voltando a discussdo sobre essa nova vivéncia de consumo do individuo, embasada
em uma tomada de consciéncia, Mackey aponta que isso motiva a inven¢do de um novo
espirito para o capitalismo, o chamado capitalismo consciente (MACKEY, 2013), que
consiste na ideia de que os “negdcios nao t€m a ver com fazer o maximo de dinheiro possivel,
tem a ver com a criagdo de valor para as partes interessadas” (MACKEY, 2013, p. 23). De
acordo com essa corrente, o investimento das empresas passa a ser pensado desde a criagao

do proposito da marca até o poés-venda, com o retorno positivo ou negativo do cliente.

> Um conceito em Sociologia que se refere a corte dos nascidos ap6s o inicio da década de 1980 até, aproximadamente, o
final do século.



24

Nesse modelo, o processo de consumo muda, pois tudo precisa ser compreendido,
como: fornecedores que distribuem a matéria prima para formar o produto, os investidores
que aplicam parte do seu dinheiro para uma finalidade benéfica ao negdcio, o grupo de
funcionarios que cooperam com a forga de trabalho durante sua jornada, os clientes que
recebem o produto final da cadeia e validam o quanto aquela empresa ¢ importante ou nao,
tudo importa para a criagdo e aprofundamento dos seus propositos em agao.

Observamos essa discussdo, portanto, como uma movimentagdo de consumo que
reflete em diversos campos da vida humana e nos atravessa diariamente, sendo a publicidade
um campo privilegiado de observagao e expressdo dessa nova logica. Nao € mais apenas
comprar um iPhone*, ¢ “mudar o mundo e a forma como as pessoas se comunicam”; nio é
mais criar uma conta corrente no Banco Itat’, é “estimular o poder de transformagio das
pessoas.”; e, ainda, ndo ¢ mais comprar uma chinela para andar nas avenidas de Fortaleza,
mas sim “Levar a alegria de viver do brasileiro.” Todas essas frases sdo os propositos que
fazem parte do processo de branding de cada empresa dessa, estampada em todo veiculo de
comunicagdo das marcas, atingindo direta e indiretamente os consumidores delas.

Ser4 que ¢ assim mesmo? Possuimos liberdade para tornar isso um proposito que vai
além do consumo de mercadorias? Em uma sociedade desigual, esses propdsitos
escamoteiam o consumo exagerado e sdo propagados como parte de uma experiéncia, que
ndo deixa também de ser um ato de consumo. Fica entdo a questdo: até que ponto o viés
politico do consumo perde forca para a sua ldgica econdmica, estando, na verdade, a servigo

da mesma?

2.3 RESPONSABILIDADE SOCIAL DA PUBLICIDADE NA ERA DO
CONSUMO

A responsabilidade social surge como resposta a uma era de consumo exacerbado,
quase sempre amenizando as consequéncias dos impactos socioambientais das empresas na
sociedade, como diversos produtos toéxicos que agridem o meio ambiente e que futuramente
poderiam ameagar a nossa propria sobrevivéncia.

Além dos diversos significados dados a responsabilidade, o social surge como um
topico que embasa a acdo das empresas em contraponto a logica excessiva de vendas e

compras. A partir de uma tratativa responsavel, o consumo continua sendo consumo, porém

4 Uma linha de smartphones desenvolvidos e comercializados pela Apple Inc. E o unico smartphone a operar com o sistema
operacional movel i10S.
5 0 maior banco brasileiro, com sede na cidade de Sdo Paulo, no estado homénimo.
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com discurso responsavel. Ela, portanto, “consiste nas iniciativas das empresas voltadas para
o bem comum, especialmente das areas da ecologia e do combate a pobreza.” (ROCHA,
2008).

Um dos marcos para a oficializagdo desta categoria dentro da sociedade e das praticas
empresariais foi a realizacdo da Conferéncia Eco-02 ou Rio-92, a primeira Conferéncia das
Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, quando a discussdo ambiental veio
para o centro da cena brasileira. Esse momento foi, entdo, estimulante para que o discurso
publicitario entrasse em cena, visto que € um assunto sensivel da época até os dias de hoje

Segundo dados da pesquisa empreendida por Maria Eduarda Mota Rocha (2010),
que analisou em sua tese, mais especialmente, os discursos publicitarios dos setores
automobilisticos e bancarios, a Ford aproveitou a ocasido para anunciar que a empresa “além
de contribuir com seus carros da linha 92 para embelezar a paisagem, vai contribuir para a
limpeza do meio ambiente com um catalisador antipoluicao” (Veja, 01/11/1992). Nao
demorou muito para que outras empresas quisessem inovar no ramo de consumo consciente,
a fabricante de carros Mercedes Benz anunciou na mesma época que ‘ja cuidava da protegdo
do meio ambiente”'. Seu objetivo era a producio de veiculos limpos em fabricas limpas. E um
trabalho acompanhado de perto por quem entende: o trabalhador, a comunidade, a natureza. E
que ¢ assumido responsavelmente por quem tem como meta ser uma industria ecolégica”
(Veja, 27/05/1992).

Atualmente, esse € um discurso presente na publicidade de forma massiva e utilizado
para fomentar os posicionamentos das marcas do século XXI. A Natura® e O Boticério’ sdo
exemplos disso, tendo como base suas coloca¢des no mercado de cosméticos e perfumes, um
nicho que explorou bastante a narrativa de preservacdo do meio ambiente nos ultimos
tempos. A Natura, inclusive, possui uma linha chamada Ekos, inspirada na historia e vivéncia
de povos tradicionais do Brasil. S3o xampus, cremes, sabonetes e 6leos criados com férmulas
de camomila, guarand, copaiba, mate verde, buriti e castanha do Para e todas as esséncias sdo
oriundas da producdo de trabalhadores do campo que vendem as matérias primas e, segundo

a marca, preservam o local que moram, tirando o préprio sustento.

% uma empresa brasileira que atua no setor de produtos cosméticos.
7 uma empresa de cosméticos e perfumes brasileira, unidade de negécios do Grupo Boticario, uma holding presidida por
Artur Grynbaum, com sede no Parana
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Figura 2: Imagem de divulgacdo da Linha Buriti do Ekos Natura.

Na comunicagdo oficial da linha, a empresa opta por explorar o universo verbal e
visual vinculado a natureza, com fotografias nas cores que lembram o ambiente, além de
elementos fisicos propriamente ditos. Sdo opgdes que a empresa utiliza para comunicar sua
responsabilidade social em relagdo ao meio ambiente.

As expectativas dos consumidores criaram um mercado de falsos responsaveis
sociais, pois as empresas perceberam que “a responsabilidade social poderia alavancar sua
imagem junto a comunidade, aos consumidores e aos funciondrios, passando a representar um
grande diferencial competitivo. Foi assim que o movimento de responsabilidade social
chegou no mundo inteiro". (GRAJEW, 2002).

Anos depois, a responsabilidade social foi apresentada a sociedade com outras
facetas, como a instrumentalizagdo das identidades dos individuos para fomentar o seu
discurso responsavel e, portanto, amparar as causas sociais latentes na sociedade do século
XXI.

Por muitas vezes, a responsabilidade social ¢ uma medida que se confunde com
filantropia ou doacdes, uma atitude de defini¢des parecidas, mas diferentes em alguns topicos
importantes. Segundo Livio Giosa, vice-presidente da Associagao dos Dirigentes de Vendas e
Marketing do Brasil, a diferenga ¢ clara entre os termos e pode nos fortalecer nessa
diferenciagdo e evolugdo que a responsabilidade social ocorreu frente a filantropia: "uma
coisa ¢ filantropia, que pode ser a simples doacdo; outra ¢ transformar uma realidade ruim,
fazendo com que ela se aproxime ao maximo do ideal". (GIOSA apud MADUREIRA, 2000,
p.8).

A tabela a seguir concentra as maiores diferengas entre os dois conceitos importantes

para esta discussao, como traz os autores (MELO NETO & FROES, 2001, p. 28):
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FILANTROPIA

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Ac¢ao Individual e Voluntaria

Acgao Coletiva

Fomento da Caridade

Fomento da Cidadania

Base Assistencialista

Base Estratégica

Restrita a empresas, filantropicos e
abnegados

Extensiva a todos

Prescinde Gerenciamento

Demanda Gerenciamento

Decisao individual

Decisao consensual

Tabela 1: diferenca entre responsabilidade social e filantropia

Agora que ja pontuamos as diferengas, entendemos que filantropia ndo faz parte de
uma iniciativa coletiva, mas trata-se sim de a¢des pontuais e individuais, logo ndo se aplicam
dentro de uma trajetoria mercadologica e tampouco dentro de agdes publicitarias decorrentes
de parametros na Responsabilidade Social.

E, para entender a linha que cruza a publicidade e a responsabilidade social, gerando
comportamentos de consumo, precisamos entender que o marketing utilizado dentro dessa
perspectiva ¢ “uma ferramenta estratégica de posicionamento que associa uma empresa ou
marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo" (PRINGLE,
THOMPSON, 2000).

Apenas uma empresa focar na imagem que ela passa a um consumidor durante a
propaganda do seu produto ou na venda dele ndo ¢ suficiente, pois saber que uma empresa
apoia uma causa social ndo basta para que seja bem recebida. Todos os aspectos importam
para acompanhamento e avaliagdo do consumidor, desde a criagdo do produto até as
condi¢des de fabricagdo e seu impacto no meio ambiente, como cita Nara Damante:

Numa realidade complexa como a brasileira, em que as diferengas sociais e
econdmicas se intensificam, as companhias perceberam, na ultima década, que a
visdo de negocio que estava sendo ofuscada por uma miopia que, se ndo devidamente
cuidada, poderia comprometer seriamente o seu desenvolvimento futuro e,
consequentemente, afetar seus lucros. A preocupacdo ganhou corpo com a
competitividade de mercado e fez com que algumas companhias investirem em
responsabilidade social. Outras empresas, por sua vez, mais atentas as necessidades
dos funcionarios, clientes, fornecedores, comunidade e do pais, assumiram um

comprometimento muito maior do que anunciar atitudes ou encabegar agdes
paternalistas. (DAMANTE; NASSAR, 2002)
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Empresas que fogem ou ndo cumprem o esperado pelos consumidores adeptos a
responsabilidade social, sdo submetidas a criticas e até mesmo a boicotes, principalmente
com o uso intenso das redes sociais nos ultimos anos, o que gerou a criagdo de foruns e
debates com grande repercussao sobre o comportamento das corporagoes.

A Dove - uma empresa de higiene pessoal -, por exemplo, foi acusada de testar seus
produtos em animais para entender a eficiéncia dos seus cosméticos. Depois de varias
acusacdes e boicotes a marca, a empresa buscou superar essa pratica e conseguiu o selo
cruelty-free Beauty Without Bunnies da PETA, organizacdo do mundo dos direitos animais,
que garante que ela faga parte de organizagdes confiaveis para consumo sem crueldade

animal. A marca diz em seu site:

"Decretamos uma politica proibindo todos os testes em animais, em todo o mundo. A
partir de agora, os nossos produtos irdo conter o simbolo ‘cruelty-free’ da PETA,
medida que sera implementada progressivamente em todas as nossas embalagens a
partir do ano que vem, para garantir e informar os nossos consumidores que Dove
ndo testa e ndo ira testar em animais. Nossa empresa-mde, a Unilever, anunciou que
apoia a causa que proibe testes em animais a nivel mundial, semelhante a proibi¢do
existente na Unido Européia.” (SITE DOVE)

Dove | ?

Dove does not test on animals
Certified cruelty-free
by PETA

Figura 3: selo recebido pela Dove

O consumidor percebeu que o produto que ele consome pode melhorar ou piorar o
mundo em que ele vive. Ademais, existem organizagdes para difundir a proposta de
Responsabilidade Social nas empresas, como € o caso do Instituto Akatu - uma organizagio
sem fins lucrativos que se apresenta como pioneira no engajamento da sociedade para o

consumo consciente.


https://akatu.org.br/por-que-consumo-consciente/
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Assim, entendemos que essa tematica da responsabilidade social relaciona-se
diretamente as praticas contemporaneas relacionadas ao posicionamento das marcas,
repercute e gera agdes para as empresas garantirem seus lucros por meio da atragdo de
consumidores no contexto social, comunitario e humanitario. Por isso, agora o tema

posicionamento serd o centro da discussao deste trabalho.

3. CAPITULO 2: O QUE E SER UMA MARCA NA ERA DO POSICIONAMENTO?

3.1 O QUE IMPORTA HOJE? PARA QUEM IMPORTA? UM MERCADO
SEDENTO EM POSICIONAR-SE

Estamos inseridos em um outro universo de mercado? Sao necessarias habilidades
mercadoldgicas para aplicar no processo de consumo? O que dd as marcas diferenciacio
frente aos seus concorrentes? Esses sdo questionamentos necessarios antes de pensarmos no
tema posicionamento, visto que sdo nortes para a expansao do debate acerca da visibilidade
das marcas. Esse tema, entretanto, ¢ discutido ha anos na esfera mercadologica.

A vantagem de resolver a questdo do posicionamento ¢ que ele habilita a empresa a
estruturar o composto de marketing (KOTLER, 1996, p. 270). E um start para desenvolver
outras acdes que estreitam os lacos de consumo. E, para uma marca, ter uma identidade e
uma posicdo de marca bem concebida e implementada traz uma série de vantagens a
empresa, tais como: orientacdo e aperfeigoamento da estratégia de marca, opgdes de expansdo
da organizacdo, auxilio na memorizagdo da empresa, novos significados para a institui¢do,
competitividade no mercado, solidez frente a concorréncia, propriedade sobre um simbolo de
comunicagao e, por fim, eficiéncia em termos de custos de execucdo. (AAKER, 1996).

Entendemos que em muitos setores do mercado, com fatias de alta concorréncia, a
chave para subir em vendas esta no investimento eficaz do conceito de marketing através de
estratégias de posicionamento, exemplo disso sdo os setores alimenticios, vestuario e
calgados. Sao porcdes de mercado que precisam agrupar clientes, concorrentes e tratar como
um problema multidimensional, atingindo as percepcdes, crengas e atitudes de cada um, além

do entendimento de mercado deles.
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Ha quase dez anos, Keller (2003, p.45) j& definia o posicionamento como a criacao de
superioridade da marca perante os concorrentes. Assim, vemos o posicionamento como um
elemento forte para convencer o consumidor acerca das vantagens de determinados produtos
em detrimento de outros e, a0 mesmo tempo, aliviar as possiveis preocupagoes em relacao as
desvantagens.

No Brasil, o posicionamento de uma marca ja ¢ fator decisivo no momento da compra
de cerca de 69% dos consumidores, em todas as idades e classes sociais, segundo estudo®
realizado pelo global Edelman Earner Brand 2018, promovido pela Edelman’. Observamos,
ainda, que mais brasileiros, em todas as faixas etarias, compram ou boicotam uma marca em

virtude de sua posicao sobre questdes politicas ou sociais.

Agora, mais de 2 a cada 3 pessoas compram por convicgao
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Figura 4: dados do estudo realizado pela Edelman

A aplicacdao desta pesquisa se dd num contexto em que diversas marcas permeiam o
consumo do dia a dia do brasileiro. A Havaianas'®, por exemplo, foi um caso em que o
posicionamento feito de forma alinhada com estratégias de marketing teve frutos expressivos
de vendas e marcou a memoria da sociedade até os dias atuais.

A criagao do produto foi no ano de 1963, surgindo como uma sandalia de borracha
com uma proposta de ser um cal¢ado caracterizado pela praticidade, custo-beneficio e
resisténcia. Isso funcionou durante alguns anos e tornou essa marca conhecida até hoje. No
entanto, o mercado e a sociedade passaram por mudancas, crises € aumento expressivo da

concorréncia durante o periodo inicial da empresa. Mesmo com essas alteragdes no cenario

8 Disponivel em: https://www.edelman.com.br/estudos/earned-brand-2018, acesso em 22 de maio de 2022.

® Uma agéncia global de comunicag&o, parceira de empresas e organizagdes para construir, promover e
proteger suas marcas e reputacdes.
® Uma marca brasileira de sandalias de borracha produzidas pela Alpargatas, uma empresa da ltatisa


https://www.edelman.com.br/estudos/earned-brand-2018
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empresarial, as Havaianas continuavam oferecendo o mesmo produto: uma palmilha branca
com tiras azuis, amarelas ou pretas. Isso causou queda nas vendas, estagnacdo nos estoques e
uma posi¢do que nenhuma marca quer, igualada a todas as outras. Em 1970 a empresa
estreava uma campanha com Chico Anysio', com cria¢cdo de antincios em TV, radio e
impresso, seguindo sempre a expressao "ndo deformam, ndo soltam as tiras € ndo tem

cheiro.", ou seja, o foco da comunicagdo era a caracteristica material do produto.

V4 firme Pega sempre
sandélias Havaianas, aquelas que tém a marca gravada
napalmilha. Eum crime vocé gastarseudinheiro
emimitagoes. Exijasempre
aslegitimas sandalias marca Havaianas.

legitimas sandéllas marca hava;ar,ias

naotém cheiro - néo deformam «ndo soltam astiras  AlsaARGATAS

Figura 5: anuncio off da Havaianas com Chico Anysio

Com o crescimento de vendas do produto na concorréncia, a empresa utilizou de outra
comunicacdo para combater esta crescente perda de clientes, e entdo, passou a adotar o
conceito "Legitimas, s6 as Havaianas", como forma de cravar a sua autenticidade e qualidade.
Desta vez quem deu voz & campanha foi J6 Soares'?, com seu personagem mordomo Gordon,
bastante conhecido na época.

Ja em 1992, a empresa apostou em uma comunicagao de “virada de chave”, visto que

a marca estava se tornando um produto de baixo valor e perdendo lucros. Agora a aposta era

" Foi um humorista, ator, radioator, produtor, locutor, roteirista, escritor, dublador, apresentador, compositor e
pintor brasileiro, notério por seus inimeros quadros e programas humoristicos na Rede Globo, emissora onde
trabalhou por mais de quarenta anos.

2 Um humorista, apresentador de televisdo, escritor, dramaturgo, diretor teatral, ator e musico brasileiro.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Humorista
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nos nomes de Tony Ramos'® e Elba Ramalho', figuras ptblicas que traduziam o cotidiano e
relevancia social da época.

Aqui, a Havaianas se depara com um choque entre as concorrentes, por exemplo,
Rider"’, da empresa Grendene'®, que conquistava o publico masculino, feminino e infantil
com seu slogan: "dé férias para os seus pés", usando personalidades como Rita Lee,
Paralamas do Sucesso, Tim Maia e Lulu Santos. Diante disso, Havaianas necessita de um
reposicionamento no mercado para nio se tornar uma marca esquecida e nem fracassar em
vendas. O principal foco da organizacdo era conseguir ser identificada por um vendedor, ou
grupo de vendedores, e diferencia-los dos concorrentes (AMA, 2006). Entdo, o primeiro
passo foi inserir seu posicionamento fora do commodity, ou seja, envolver o sentimento do
consumidor e deixar de ser um produto apenas vinculado aos seus aspectos materiais e
funcionais.

Enxergamos aqui um mercado que enfraquece a custa de uma desigualdade
econdmica, ja que associar o produto a uma classe social com menor poder aquisitivo foi, e
ainda ¢, um fator negativo decisivo para a decisdo de compra por publicos de outras classes
sociais. Expressa assim que os consumidores em contexto de pobreza, segundo Hill (2002),
seriam obrigados pela falta de recursos a consumirem produtos e servigos considerados
inadmissiveis e com qualidade abaixo do aceitavel para os consumidores mais favorecidos
financeiramente.

Partindo do pressuposto de que a marca obteve esse pensamento, entendemos que
esse foi um marco de tornar a Havaianas um produto disponivel para outros publicos de
poderes aquisitivos diferentes, ganhando novos espacos, expandindo horizontes frente ao
consumo. A partir de 1994, a mudanca de posicionamento envolve novos produtos, um
langamento para mulheres, homens e criancas, ¢ a chegada de campanhas em revistas
femininas. Com isso, se inseriram no mercado como um produto para todo tipo de brasileiro
ou, ainda, para pessoas comuns adquirirem. Diversos humoristas, artistas, atores,
apresentadores protagonizaram comerciais da marca que foram ao ar e continuaram com o
posicionamento que vinculava o produto a ideia de relaxamento, a atmosfera de verdo, ao

ambiente de praia, mas também um produto para sair do restaurante, para um encontro

'3 Ator brasileiro, atuante na emissora Rede Globo.

* Uma cantora, compositora, multi-instrumentista e atriz brasileira.

S Empresa de calgados brasileiros.

6 E uma empresa brasileira do setor calgadista dona das marcas: Grendha, Melissa, Ipanema, Rider, Zaxy,
Cartago, Pega Forte e Zizou.
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amoroso, para uma reunido de negocios, para ir ao mercado, enfim, para toda ocasido da

rotina de um brasileiro.

Figura 6: take do filme publicitario da Havaianas com a atriz Cléo Pires

O reposicionamento abriu espago para uma marca inovadora que passa de uma linha
de trés cores para colecdes com cerca de 160 modelos com estampas e combinagdes de cores,
além de expansdao de mercado para o exterior, parcerias com empresas de artigos de luxo,
como H.Stern'” — cuja sandélia com tiras de ouro e diamante chegou a custar R$ 45 mil -,
Swarovski'®, Missoni'®, Farm?’, Valentino?', entre outras.

Essa andlise da linha do tempo do posicionamento da organizagdo de calgados bem
conhecidas no territorio brasileiro €, principalmente, para entendermos como se constroi na
pratica a aplicagdo de um posicionamento ¢ quais os objetivos adquiridos com as mudangas
dentro da organizagdo. A jungdo de todas as agdes que geram o posicionamento de uma
marca define a imagem que ela deseja transpor para seus produtos e servigos. Afinal de
contas, o posicionamento da marca ¢ o elemento primordial para o processo de
desenvolvimento da imagem da marca (Janonis, Dovaliené & Virvilaité , 2007).

Entendemos, entdo, que quanto mais personalidade uma marca reflete, absorvendo os
valores dos clientes e possuindo uma imagem alinhada com seu consumidor, maiores serdo as
chances de um fit, ou seja, proximidade ou identificacdo entre a identidade e os principios de
ambos (Mukherjee e Althuizen, 2020). Dando a ela um lugar de destaque frente a seus

concorrentes. Essa identificagdo mutua ¢ retrato de um efeito direto no word-of-mouth ou,

7 Uma joalheria brasileira, dedicada ao desenho e confecg&o de suas proprias jdias.

'8 Uma empresa de bijuterias controlada pela companhia Swarovski AG, a detentora da marca, e que esta
situada em Wattens, na Austria.

' Uma casa de moda italiana de alto nivel com sede em Varese, conhecida por seus designs coloridos de
malhas.

20 Uma empresa brasileira de vestuario e calgados.

2! Uma empresa de moda fundada em 1957 por Valentino Garavani.
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ainda, no boca a boca, visto que ele ¢ uma forma de auto expressdo e distincdo do
consumidor (Mukherjee e Althuizen, 2020).

Esse movimento das empresas podem se expressar de diversas formas, inclusive se
aproximando das praticas de responsabilidade social ja discutidas no capitulo anterior e se
aproximando do ativismo social, ja bastante utilizado pelos movimentos para esbogar lutas e
resisténcias. Nas marcas, porém, isso se torna uma expressao de apoio e coleguismo com as
diversas formas de ativismo existentes no século que vivemos, como: luta antirracista, luta
anti-Igbtfobia, luta contra o machismo, contra a poluicdo e muitas outras. Esse tema sera

explorado agora no préximo topico.

3.2 QUEM LACRA, HOJE LUCRA: O ATIVISMO COMO DEMANDA
SOCIAL

O sistema capitalista e a ideologia neoliberal fortalecida com as transformagdes
politicas internacionais desde do final do século XX enfraqueceram o papel mobilizador das
classes sociais e ameacgaram a relevancia dos sindicatos e dos partidos politicos (SORJ,
2004).

Em contrapartida, a sociedade buscou meios para aplicar a acdo social, como por
exemplo o uso dos direitos humanos como uso tdpico na politica dita pelos partidos politicos.
Desde alguns anos, e mais precisamente a partir da ascensdo dos chamados “novos
movimentos sociais”, a partir da década de 1960, vemos movimentagdes, sejam brasileiras ou
internacionais, formando grupos de pessoas em torno das causas sociais mais variadas, sejam
no digital ou nas ruas, buscando a aplicacao de direitos ja conquistados ou a aquisi¢ao de
novos direitos. Mais recentemente, isso ocorreu em 2020 nos protestos apos a morte de
George Floyd*, nos Estados Unidos, com uso da hashtag ##BlackLivesMatter ou, em
portugués, #VidasNegrasImportam nas redes sociais do mundo inteiro; aconteceu também em
2018 nas redes sociais digitais e em diversas ruas do Brasil, com o movimento “Ele Nao”,
caracterizado por manifestacdes populares lideradas por mulheres contra o entdo candidato a
presidente Jair Bolsonaro; ou ainda, a mobilizagdio recente de diversos artistas,
influenciadores, marcas, 6rgaos publicos, acerca da regularizagdo ou retirada do titulo de

eleitor para as elei¢des de 2022 no Brasil.

22 Um afro-americano assassinado em Minneapolis no dia 25 de maio de 2020, estrangulado pelo policial branco
Derek Chauvin, que ajoelhou em seu pescogo durante uma abordagem por supostamente usar uma nota
falsificada de vinte dolares em um supermercado
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Ha algo em comum nessas manifestagdes: todas elas foram mobilizagdes de um
grupo, tendo em vista uma causa social latente, que gerou repercussao e trouxe uma uniao de
coletivos. Todas elas também receberam um grande impulso com a internet, ja que o meio
digital coloca a luta politica em outro patamar, gerando mais repercussoes €, por isso, esse
meio ndo pode mais ser ignorado e vem sendo constantemente utilizado por grupos politicos
e movimentos sociais. Nao ¢ mais possivel pensar a politica sem a tecnologia (SANTOS,
2013)*. Vivemos, entdo, na era de tecnopolitica, ou seja, as ruas remixam suas a¢des com as
redes na era atual, ndo ha mais como fugir disso, importa impulsionar utilizando esse meio.

Com o acesso a internet, portanto, houve um aumento exponencial e o conhecimento
sagaz das pessoas em relacdo as mais diferentes informagdes sobre o que acontece no mundo.
Assim, mais pessoas ao redor do mundo entraram em contato com as diferencas sociais
pertencentes ao planeta em que vivemos. Esse conhecimento levou sujeitos a tomarem
iniciativas e assumirem posturas que, antes, ndo se sentiam obrigados e motivados, por
ignorancia ou por ndo estarem expostos continuamente a essas realidades. (RIBEIRO et al.,
2003, p.98).

Com isso, as empresas também foram forgadas a se posicionarem seguindo o
parametro de seus consumidores-cidaddo (CANCLINI, 2005), focando em parceiros de
negocios, por exemplo, que estejam alinhados nas atitudes sociais, ou seja, que consideram
acOes ambientais importantes, consideram os direitos humanos para todos os publicos,
principalmente o feminismo, pluralidade de género, respeito a diversidade fisica, mental,
sexual, e também os direitos dos animais.

Sdo lutas que refletem uma transformacdo global e seguem um caminho de mudanca
para além das pessoas, pois envolvem empresas, marcas e as campanhas de publicidade. As
corporagdes sdo exigidas cotidianamente serem mais responsaveis, pois “Nao adianta mais
falar que tal ténis ¢ o melhor se na internet circular a informagdo de que ele ¢ feito por
criangas exploradas em paises do Terceiro Mundo”. (RIBEIRO et al, 2003, p.98). Esse ciclo,
aliado as transformag¢des do mundo afetou o consumo e levou varios consumidores a usarem
o momento da compra como ato politico, como ja ressaltado neste trabalho.

Por outro lado, um estudo reuniu dados que mostram a insatisfagdo do mercado
financeiro acerca do ativismo de marca, principalmente quando ele foge da tematica

negocios, a “desviar-se dos valores das principais partes interessadas e a sinalizar o

2 Disponivel em: <https://revistaforum.com.br/brasil/2013/11/26/preciso-entender-as-redes-as-ruas-8014.html>.
Acesso em 24 de maio de 2022.
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comprometimento da empresa com o ativismo e com o uso intensivo de recursos”. (Bhagwat
et al., 2020, p.16).

A tensdo langada a essas corporagdes que, ao buscarem lucros, também querem se
apresentar como sociopoliticas, gera, por vezes, atitudes duvidosas por parte das marcas. Para
isso, se criou o termo color washing para designar essa pratica de lucros das empresas com
valores ndo comprovados em comunica¢do. Com o passar do tempo, esse termo evoluiu para
definir significados diferentes. Bluewashing para empresas com um marketing enganoso com
foco em fatores econdmicos e comunitarios, sendo falsamente uma empresa socialmente
responsavel; greenwaghing para a divulgacao de padrdes de sustentabilidades feita de forma
enganosa pelas empresas; purplewashing para empresas que expdem um empoderamento
feminino em suas mensagens, mas a0 mesmo tempo possuem praticas desiguais em relacao
as mulheres; brownwashing para empresas que apoiam negros, pardos, indigenas com
discurso antirracista, mas nao aplicam isso de forma interna; e, ainda, rainbowwashing para
marcas apoiadoras do movimento LGBTQIAP+ sem acolher e incluir seus colaboradores
dentro de seu proprio negdcio.

Para fugir disso, o ativismo precisa ser uma ancora para as bases do posicionamento
de uma empresa, podendo se dividir em seis campos: politico, social, legal, empresarial,
ambiental e economico (KOTLER; SARKAR, 2017). O ativismo politico consiste em agoes
voltadas aos direitos do voto, lobby e politica, e financiamento de campanhas. Para ilustrar,
podemos citar a industria de bebidas. O setor possui quatro empresas no ranking dos maiores
doadores de campanha em 2014, contribuindo ao todo R$127,6 milhdes para os concorrentes;
a Ambev?, por exemplo, doou R$32 milhdes para candidatos & Camara, segundo dados
apurados pelo portal Gazeta do Povo®. Em contrapartida, essa influéncia acaba induzindo a
votacdo de medidas como um beneficio fiscal para fabricantes de refrigerante com custo para
o governo federal de R$1,7 bilhao por ano.

O ativismo social, o foco deste trabalho, ¢ a jungdo de areas como equidade de
género, diversidade étnica e sexual e questdes comunitarias. Por exemplo, a marca Doritos®®
que atua prontamente no més de junho, més dedicado ao orgulho LGBTQIAP+, com a
veiculagdo do Doritos Rainbow, com produgdo de embalagens especiais ¢ doacdes de lucro

para instituicdes da causa.

2 Uma empresa brasileira dedicada a produgéo de bebidas, entre as quais cervejas, refrigerantes, energéticos,
sucos, chas e agua

% Disponivel em:
https://www.gazetadopovo.com.br/politica/republica/eleicoes-2018/conheca-os-lobbies-mais-poderosos-do-brasil-
efo1mg4p4qctInedaig7eut82/. Acesso em 24 de maio de 2022.

% Um Biscoito de tortilla que foi langado em 1964 no mercado norte-americano pela Alex Foods, somente na
costa oeste, com formato triangular e crocante, no sabor original de milho torrado
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O ativismo legal ¢ o que representa o juridico de forma plena, a aplicagdo de leis
trabalhistas e tributarias. O YouTube manifestou publicamente em seu blog criticas ao projeto
de lei 2630, o PL das Fake News. Segundo a plataforma, o projeto coloca em risco o atual
padrao de monetizacdo estabelecido e, por isso, afetaria os planos de lucro da empresa, ou
seja, sua formalizagdo de ativismo ¢, também, uma forma de protecao individual.

O ativismo empresarial visa o local de trabalho, a organizag¢ao da corporacao, relagoes
trabalhistas e sindicais. Em apoio a vida saudavel dos funcionarios, a Buser, uma startup
brasileira que vende passagens rodoviarias através de um aplicativo, oferece 10% de
acréscimo no saldrio de funcionarios que praticam exercicio fisico. Para além de ativismo,
essa atitude também € proposta para tornar seu time de colaboradores mais ativo ao exercicio
de cada funcdo dentro da empresa, ou seja, também uma forma de ativismo de protecdo e
lucratividade empresarial .

O ativismo ambiental lida diretamente com leis e politicas de conservagdo ao meio
ambiente, a terra e o combate a poluicao do ar e da dgua. Assim como fez um grupo de mais
de 100 empresas brasileiras que propds um documento de titulo "Empresarios pelo Clima"?’,
em que defendiam medidas para uma economia de baixo carbono e assumiram
responsabilidades nessa transformacao. Vale ressaltar que parte desse ativismo tem servido de
mote para utilizagdo nas campanhas publicitirias das empresas signatarias, segundo
reportagem® ao Meio e Mensagem®.

O ativismo econdmico inclui saldrio minimo e politicas fiscais que tocam em assuntos
como desigualdade de renda, redistribuicdo de riqueza, alocacdo de ativos. A atuagdo da
maior empresa de inteligéncia de negdcio de capital dos EUA, a MicroStrategy, adicionou
cerca de 5,3 mil milhdes de Bitcoin® como forma de estratégia de prote¢do do valor contra a
possibilidade de variagdes do dolar. (Graffeo, 2021).

Dentre essas opgdes, o ativismo social € um dos que mais possui impacto economico,
por trés motivos: o fato deste ativismo focar em dores e aspiragdes humanas, seja com foco
em mudangas ou manutencdo; além de também estar ligado aos demais tipos de ativismos, ao
combinar os ativismos por uma causa especifica; ou ainda, por estarmos imersos em uma
discussao acerca das liberdades civis, da influéncia das religides nas leis e do poder do Estado

sobre os individuos. Ou seja, o ativismo social permeia temas centrais da vida humana e os

2 Disponivel em: https://cebds.org/publicacoes/posicionamento-empresarios-pelo-clima/#.Yo1S5qgjMLDc. Acesso

em 24 de maio de 2022.

2 Disponivel em:
: i . Acesso

hitp g
em 06 de julho de 2022.

2 Veiculo online sobre o mercado de comunicag&o brasileiro, marketing, negécios e etc.
30 Uma criptomoeda livre e descentralizada, um dinheiro eletrdnico para transagées financeiras ponto a ponto


https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/11/22/ativismo-midia-e-sustentabilidade.html
https://cebds.org/publicacoes/posicionamento-empresarios-pelo-clima/#.Yo1S5qjMLDc

38

valores de cada um. Assim, o ativismo de marca no campo progressista das empresas pode
indicar mudancas nas futuras geragdes, tornando-as mais abertas no universo politico-social
(Chaney, 2017). Em contrapartida, h4 um uma resposta conservadora que pode influenciar o
comportamento do mercado e gerar outras identificacdes do cliente com a empresa.

No campo do conservadorismo, podemos citar a Havan, uma rede varejista, do
empresario Luciano Hang. Desde a elei¢do do atual presidente Jair Bolsonaro, em 2018, o
CEO tem feito apari¢des publicas com ele, gravado videos em apoio ao mandato presidencial
e realizado a abertura de lojas ao lado de parceiros politicos. Dentro da sua empresa, adotou
uma estética com elementos mais centrados no nacionalismo, como as cores verde e amarelo
e a exposi¢do da estatua da liberdade, simbolo estadunidense. A marca possui cerca de 160
lojas espalhadas pelo territorio brasileiro e encerrou 2020 com o faturamento de R$10,5
bilhdes e um lucro liquido de R $1,3 bilhdo, 30% maior que em 2019.

Entre as manifestagcdes progressistas no ativismo social das marcas, pode-se destacar
as agles realizadas pela C&A®'. Através do seu Instituto, a rede varejista de moda, tem
colocado em pratica acdes voltadas as causas sociais, juntamente com comunidades
periféricas, LGBTQIAP+, mulheres negras, refugiados e migrantes. Uma das iniciativas foi a
expansao do projeto “Costurando Sonhos Brasil", uma capacitagdo em corte e costura para
mulheres de baixa renda da comunidade de Paraisopolis, em Sao Paulo (SP).

Independente de posi¢ao politica, as marcas podem se envolver em projetos aliados ao
discurso ativista e vivenciar com aquele publico seus beneficios. Entretanto, o ativismo
também pode representar risco de perda, pelo menos em curto prazo, segundo Mukherjee e
Althuizen (2020), pois quando as praticas da empresa estdo desalinhadas com os anseios dos
consumidores, a rejeicdo tende a entrar no panorama. Em mercados de grande publico,
compostos por diversidade de crengas, atitudes politicas, ou seja, consumidores com
pensamentos heterogéneos e conflitantes, o ativismo pode significar perda de lealdade de
uma fragcdo do mercado (McGriff, 2012). Por isso, é necessario entender o contexto social, o
perfil do cliente e articular essas informagdes com o que a empresa acredita, a partir das
vivéncias e praticas, gerindo futuras crises. Apoiar a descriminalizacdo do aborto, por
exemplo, pode gerar um descontentamento de consumidores cristdos e conservadores
(Zaumer, 2020).

Nos ultimos tempos, acompanhamos mudangas internas nas corporagdes brasileiras,

transformagdes de posicionamentos que impactaram o consumo de alguns produtos e

3 Uma cadeia internacional de lojas de vestuario. No Brasil, ¢ uma das maiores redes de lojas de departamento
do pais
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tornaram mais amplo o mercado, visto que sdo espacos menos hediondos para a defesa de
causas sociais.

Um caso bastante conhecido ¢ o da Skol, uma cervejaria brasileira presente desde
1967 em territorio nacional que veiculou, por muito tempo, grandes campanhas publicitarias
com forte tom machista. Nessas campanhas, mulheres eram “protagonistas”, exibindo seus
corpos de biquinis, sendo objeto de desejo entre homens, nas praias e em locais publicos.
Esse tipo de contetido comecgou a ser motivo de descontentamento para diversos publicos que
consumiam a bebida.

Assim, em 2017, a Skol lancou duas campanhas de ativismo de marca, como forma de
reposicionamento de valores da marca: a Repost e a Skolors. Na primeira campanha, a
empresa convidou oito ilustradoras para redesenhar cartazes que antes estampavam mulheres
na forma de sexualizag¢do. “Essas imagens fazem parte do nosso passado. O mundo evoluiu e
a Skol também. E isso ndo nos representa mais” (SKOL, 2017a) dizia o texto off das pegas
veiculadas durante o periodo da campanha. Além disso, cartazes impressos foram

apresentados com esse redesenho.

Figura 7: peca da campanha Reposter

No més seguinte, a Skol colocou no ar a campanha Skolors. Aqui, a proposta foi
apresentar uma amplitude do seu reposicionamento. Para além da proposi¢do de uma
mudan¢a em sua comunica¢do mais tangente ao machismo, a Skol também queria enfatizar
sua preocupacdo com outras pautas que estavam latentes na sociedade atual e precisam ser

debatidas nesse universo de posicionamento da empresa.
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Figura 8: peca da campanha Skolors

A proposta da campanha era exibir a defesa da pluralidade e do respeito que a Skol
estava tendo a partir do momento. Juntamente com as pecas publicitarias, politicas
organizacionais, iniciativas de contratacdo de um corpo de funciondrios mais diverso eram
expostas em matérias de jornais.

A materializagdo desta campanha para o publico foi a criacdo de uma edi¢do limitada
de latinhas de cerveja com uma identidade visual totalmente diferente da casual, ganhando
novas cores que representavam tons de pele diferentes. Catarina Martins®* (2017), uma das

idealizadoras da acao diz:

A nossa pele ¢ uma s6. Ndo importa o seu género, sua cor, sua classe social,
somos todos feitos da mesma coisa. Somos essa diversidade de contrastes e
texturas. Somos um s6 e varios a0 mesmo tempo. Somos Unicos € Somos
essa mistura de tudo. E essa a proposta do projeto. E explorar a beleza dessa
diversidade em todos os sentidos. E brindar nossas diferencas. Ndo importa
sua pele, ndo importa a cor da lata, a esséncia ¢é inica e ¢ de todos.

Entendendo que o ativismo ndo podia se dissociar do digital, a Skol atuou fortemente
em agdes para as midias online, principalmente as redes sociais. Nela, o seguidor da marca
que se identificasse com essa nova proposta, poderia criar sua propria lata personalizada e em
formato digital. A cor era formalizada através da foto ja existente do usudrio, dando a ele uma

lata Unica.

32 Disponivel em: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/skolors/. Acesso em 24 de maio de 2022.
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Figura 9: latinhas participantes da campanha Skolors

Dentre outras agcdes da marca foram veiculadas no mesmo periodo, como a criagao do
movimento "Redondo ¢ sair do seu passado", utilizando de um lado comico de seu slogan
"Cerveja que desce redondo". Essa foi uma amostra da aplicagao da proposta de ativismo
como reposicionamento de uma marca. Essa estratégia, inclusive, gerou aumento de 3,4% no
volume de produgio da cerveja, segundo dados da Ambev**. O que nos mostra um caso em
que, a partir das movimentagdes nos valores institucionais, a marca avangou em vendas, por
alinhar-se com os valores e posicionamentos de seus clientes e seus desejos como
consumidores de produtos.

E, como esse dito ativismo das empresas marcas impacta o consumidor para além do
posicionamento das marcas? Principalmente, pela via do engajamento deste cliente, através
do comportamento e motivacdo para dedicar tempo, recursos e energia propria e produzir
atitudes em relagdo a marca, seja de forma organica ou por promogao (Barari et.al, 2021). Ja
que o ativismo de marca pode ser, também, vivenciado dentro do espaco da internet, o
engajamento nas redes sociais precisam estar ativos e visiveis a todos.

No Youtube*, por exemplo, os anuncios com apelos emocionais, que exploram
sentimentos como alegria, felicidade e amor, influenciam positivamente o envolvimento do
consumidor (Kujur & Singh, 2018). E, ao contrario, quando encontrado um comentério
negativo em relagdo a marca, o sentimento se reverte para tristeza, raiva e frustracao.

Para explicar como as publicidades buscam o engajamento dos consumidores nas

redes sociais, precisamos falar sobre a publicidade programatica, um sistema dominante no

33 Disponivel em:
https://www.ambev.com.br/imprensa/releases/ambev-aumenta-em-34-o-volume-de-cerveja-vendido-no-brasil/.
Acesso em 24 de maio de 2022.

% Uma plataforma de compartilhamento de videos, vinculada a empresa Google.



42

setor de financiamento de sites e servigos da internet. Em resumo, ¢ um processo de aquisi¢ao
de espacos publicitarios comprados por anunciantes, onde empresas distribuem antincios por
milhdes de websites orientados pelo conhecimento que julgam ter sobre as prioridades de
cada usuario, visto que os dados oferecidos pelos individuos a internet sdo exponenciais € a
capacidade preditivas de empresas e do governo aumenta, dando medidas favoraveis e
desfavoraveis para os sujeitos a partir das informagdes concedidas pelos mesmos de forma
voluntaria ou ndo (DOMINGUES, 2015).

As plataformas agem como mediadoras dessas milhares de operagdes que sao parte da
receita delas. Em 2021, o faturamento do Google® atingiu a marca de US $257,637 bilhdes,
segundo a Alphabet Inc.*® No quesito publicidade, as vendas cresceram no 4° trimestre de
2021 em comparag¢do com o mesmo periodo de 2020. No YouTube, passaram de US $6,885
bilhdes para US $8,633 bilhdes.

Sado esses os anuncios que impactam o ‘rolar da tela’ dos brasileiros € nos fazem
chegar cada vez mais perto das marcas que possuem nosso gosto e traduzem o nosso desejo,
sem que tenhamos nem comentado com alguém préximo, apenas pesquisado de forma rapida
pelo formato de busca do Google.

Portanto, hoje ter um posicionamento de marca ¢ uma das partes eficazes para uma
empresa ter resultados mercadoldgicos positivos além de que estampar o posicionamento em
todos os espacos digitais e fisicos de uma organizacdo da melhores possibilidades para que o
consumidor reconheca as a¢des da marca.

Dai, entendemos que possuir uma marca ativista nos dias de hoje €, para além de
acompanhar um processo social do século XXI de melhorias em algumas pautas, também,

investimento para conquistar certos publicos em troca de venda e consumo.

3.3 JUNHO: QUANDO O ORGULHO TEM VALOR E CUSTA CARO

O més de junho ¢ bastante reverenciado pela comunidade LGBTQIAP+ por ser um
periodo que marca a historia do movimento e traga um ciclo de resisténcia dos corpos de cada
letra. E neste més que se organizam diversas manifestacdes nas ruas, vias e avenidas das

grandes metropoles, uma celebracao das relagdes homoafetivas e politicas, uma reivindicagao

% Uma empresa de tecnologia multinacional americana que se concentra em inteligéncia artificial, mecanismo de
busca, publicidade online, computagdo em nuvem, software de computador, computagao quéntica, comércio
eletrénico e eletrénicos de consumo.

% ¢ uma acionaria que possui diretamente varias empresas que foram pertencentes ou vinculadas ao Google,
incluindo o proprio Google. Pesquisa disponivel em:
https://static.poder360.com.br/2022/02/alphabet-resultados-4-trimestre-2021.pdf
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por direitos, cidadania e orgulho de ser vocé mesmo. Isso tudo acontece porque junho remete
a historia do movimento, visto que, no mesmo més, em 1969, houve a chamada Revolta de
Stonewall, na cidade de Nova lorque, onde um grupo de pessoas homossexuais decidiu
enfrentar a violéncia policial que as assolava.

Nesse periodo, entre 1950 e 1960, os Estados Unidos possuiam uma legislacdo que
criminalizava praticas homossexuais até 1962 em todos os estados. Por isso, locais que
reuniam gays, lésbicas, trans e bissexuais eram tidos como alvo policial na época. Nesse
periodo ainda ndo eram identificados os diversos tipos de orientacdo sexual para além da
heteronormatividade, como ocorre hoje com a representagao de cada grupo como cada letra
da sigla LGBTQIAP+. Apenas em 1990 houve a inclusdo geral’’, mas desde o inicio a luta
era travada por todos, embora a denominagao s6 contemplasse o publico Gay e Lésbico. Em
Nova lorque, apenas um bar tinha explicitamente festas e encontros para esse publico, o
Stonewall Inn, no bairro de Greenwich Village. Entdo, foi nesse espago que um grupo
recusou ser revistado pela policia, na noite do dia 28 de junho, dando inicio a um confronto
direto com a forga policial, o que gerou a destruicao do bar.

Nasceu aqui a Revolta de StoneWall, um embate liderado, principalmente, por
mulheres transexuais que estavam na linha de frente, na personificagdo de Marsha P. Johnson,

uma ativista americana proeminente para o acontecimento.

Figura 10: Marsha P Johnson durante a Revolta de Stonewall

Dito isso, demarcamos o surgimento desta luta que permanece até os dias de hoje e ¢
batalha didria para a rotina de quem se percebe em alguma das letras que compdem a sigla
LGBTQIAP-+.

No espago de criagao de conteudo e veiculacdo da informagdo, por exemplo, esse

espaco também ¢ de luta e de conquistas ao longo dos anos. No Brasil, vem se consolidando

37 Disponivel em:

MMMQ_L%Q Acesso em 26 de maio de 2022.
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h4 algumas décadas, podemos citar aqui o exemplo de veiculos que transgrediram e se

n38

tornaram alternativos a época, como o jornal "O lampido da esquina"® no ano de 1978, que

noticiava dentincias de abusos contra a populacio LGBTQIAP+, por exemplo; Ou ainda, o

n39

"Chanacomchana"”, no ano de 1981, criado por mulheres lésbicas ¢ que teve bastante

dificuldade de veiculagao na época.

bt e
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FERRO'S BAR,
DIA 19 DE AGOSTO:
UMA VITORIA CONTRA
0 PRECONCEITO
] £ =

A OPGAD

Homossexuais Dr. Eiras : :
Itamaratija podem morte suspeita PELA & LESBICAS

saira luz na Casa de Loucos AUTOHDMIA N0 TEATRO

E tome Croquetes!

Figura 11: capa dos jornais “ Lampido da Esquina” e “Chanacomchana”

Esses eram espacos de notoriedade para a comunidade e serviam como local para
promover a resisténcia que também acontecia nas ruas da época. Com o tempo, essas
expansdes foram correndo e outros espacos foram sendo conquistados como campo de
batalha e de motivagdo para a luta diaria, principalmente com movimentagdes politicas.

Nao s6 negagdes a espagos fisicos e digitais, violéncias fisicas, verbais e psicologicas
sdo sentidas. E necesséario lutar para conquistar direitos no legislativo brasileiro como, por
exemplo, o reconhecimento de unido homoafetivas e a criminalizagdo da violéncia contra
pessoas LGBTQIAP+ efetivada apenas em 2019 pelo Supremo Tribunal Federal®.

Em contrapartida, no que diz respeito a representacdo desse publico nos espacos
publicitarios, ha uma crescente visibilidade e atencdo a comunidade LGBTQIAP+, visto que
¢ um publico entendido com potencial em termos de investimento e consumo. Isso se da

também por conta da configuracdo familiar que eles apresentam: poucos filhos, sdo

consumidores com mais exigéncia de compra, sdo fiéis a suas marcas preferidas, gostam de

% Um jornal homossexual brasileiro que circulou durante os anos de 1978 e 1981.

39 Foi uma publicacdo independente em formato de boletim, ou zine, dos coletivos paulistas Lésbico-Feminista e
Grupo Acéo Lésbica-Feminista, que desempenhou um papel importante na organizacgéo politica e resisténcia da
comunidade lésbica durante os anos 1980 no Brasil.

40 Disponivel em:
https://g1.alobo.com/politica/noticia/2019/06/13/stf-permite-criminalizacao-da-homofobia-e-da-transfobia.ghtml.
Acesso em 26 de maio de 2022.
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viajar e gastam cerca de 30% a mais que heterossexuais, segundo reportagem*' publicada no
portal da Revista Isto E Dinheiro (2016).

Entendendo que a particularidade deste publico ¢ diferente das pessoas
heterossexuais, vale afirmar que se tornou, durante o tempo, uma segmentacao "facil" para a
venda e para o consumo. Diante disso, surge a problematica: a iniciativa do mercado de trazer
esse publico como alvo de campanhas publicitarias ¢ resultado de uma luta das pessoas
LGBTQIAP+ por participagao ativa em diversos ambitos sociais, inclusive o comercial, ou
trata-se de uma oportunidade mercadoldgica para as marcas estamparem um posicionamento
inclusivo que vende mais?

Uma dessas oportunidades de vinculacdo das marcas a causa foi a Parada Gay que
surgiu no ano de 1997, na Avenida Paulista em Sao Paulo e contou com cerca de 2.000
pessoas, motivados pela luta contra a crise na saude publica de ataque a comunidade que
estava sendo estigmatizada como vetor da AIDS (Sindrome de Imunodeficiéncia Adquirida).
Em 2022, a Gltima edigdo realizada presencialmente, a parada LGBTQIAP+, hoje abrangente
com toda a comunidade, contou com recorde de cerca de 4 milhdes de pessoas, com uma
estimativa de gasto médio do turista na cidade, por pessoa, de R$ 1.881,84, segundo a
pesquisa Perfil e Satisfagdo do Publico Parada LGBTQIAP+*

Com o retorno ao presencial, o evento colocou 19 trios na Avenida e teve o portal
Terra® como um dos principais patrocinadores, além do apoio financeiro do Governo do
Estado e da Prefeitura de Sao Paulo. Além disso, 13 marcas promoveram ativagdes durante a
Parada, como Amstel*, Doritos*, Avon*®, Mercado Livre*’, Smirnoff*® e Uber®.

A que custo esses investimentos sdo feitos? Qual o retorno para estas marcas? Como
a publicidade se comporta dentro desse espectro de investimentos? Sado varios os
questionamentos possiveis quando enxergamos as ativagdes como um método comercial e de

retorno financeiro para marcas e grandes empresarios.

41 Disponivel em htt . Acesso em 25 de maio de 2022
42 Disponivel em:
https: //aqenmabrasnl ebc.com.br/economia/noticia/2022- 06/qasto medio-do-turista-durante-parada-do-orgulho-lgb

0), Acesso em 02 de

julho de 2022
4 uma empresa brasileira de internet pertencente ao grupo espanhol Telefénica, um dos maiores conglomerados
de telecomunicacgdes fixas e méveis do mundo.

44 Uma cervejaria holandesa fundada em 1870 na Mauritskade em Amsterda.

4 Um Biscoito de tortilla que foi langado em 1964 no mercado norte-americano pela Alex Foods, somente na
costa oeste, com formato triangular e crocante, no sabor original de milho torrado.

4 Uma empresa de cosméticos com atuagao em territdrio brasileiro.

47 Uma empresa argentina de tecnologia que oferece solugdes de comércio.

48 Uma marca de vodca criada por Piotr Arsenieyevich Smirnov em Moscovo, Russia.

4% Uma empresa multinacional americana, prestadora de servigos eletrdnicos na area do transporte privado
urbano, através de um aplicativo de transporte
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Para isso, a publicidade se traja de estratégias como a experiéncia, fundamentando-se
no que ja estd presente na rotina, causando interesse no cliente a partir dessa identificagdo

mutua, naturalizando o processo de compra, como diz lara Beleli (2007):

Esses modelos sdo utilizados para criar intimidade com os consumidores, de
forma que eles se vejam refletidos nas imagens propostas. Dessa forma, a
propaganda, presente nos lugares mais secretos de nossas vidas, ao propor
que o consumidor se identifique com a marca/logo, também propde uma
identificagdo com determinados modelos que refor¢gam “identidades”. O
corpo na publicidade ¢ fundamental para esse processo de identificagdo e, na
maioria das vezes, esta associado a formulagdes de género e sexualidade.
(BELELL, 2007, p.194)

Perceber a singularidade do publico ¢ o desafio mercadoldgico da atual publicidade,
além de que “hoje estamos em busca de entretenimento, informagdo e valores, estilos e
experiéncias de vida. Em uma unica palavra, procuramos a propria identidade, por meio de
acesso a novas realidades e a fluxos de comunicagdao globais interativos” (TEJON,
PANZARANI, MEGIDO, 2010, p. 2). Dessa forma, possibilita-se que as marcas
desenvolvam vérias formas de constituir e representar sujeitos, porém isso deve ser feito de
forma responsavel, empatica, fugindo das armaduras sociais ja posicionadas hé anos.

Como vemos, as agdes de marcas voltadas ao publico LGBTQIAP+ vém crescendo,
tornando-se estratégia de marketing dentro das grandes empresas brasileiras. Entretanto,
dependendo da forma como sdo realizadas, essas acdes podem retornar ndo em forma de
dinheiro para as empresas, mas como prejuizo diante do boicote do publico que antes as
consumia.

Através de artimanhas, marcas ou pessoas publicas adotam discursos a favor da
inclusdo e da diversidade como estratégias de marketing e se beneficiam do chamado pink
money ou dinheiro rosa, que se refere ao poder de compra deste publico frente as marcas.

Um exemplo disso foi a repercussdo de um clipe do cantor de funk, Nego do Borel,
conhecido por ter em suas musicas a ocorréncia de letras tipicamente machistas. Ele langou
um clipe chamado "Me Solta"*. No video, o cantor aparece com roupas ditas femininas em
trajes e acessorios, performando uma personagem de nome "Nega Boreli", além de encenar
um beijo com outro homem durante as cenas do clipe. Esta atitude, entretanto, nao foi bem
vista pela comunidade LGBTQIAP+, por reforgar esteredtipos negativos construidos acerca

de homossexuais, como figuras afeminadas e caricatas. Constituiu-se, pois, como uma

% Disponivel em: https://www.voutube.com/watch?v=FY3m6hMyh3g. Acesso em 26 de maio de 2022.
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estratégia de autopromog¢@o do cantor a partir de imagens que viralizaram nas redes sociais,

sem nenhum tipo de preocupagdo em como representar de forma significativa esse publico.

Nego do Borel - Me Solta (kondzilla.com) | Official Music Video

MON) 2147346 Role para ver detalhes

Figura 12: cena do videoclipe “Me Solta”, do cantor Nego do Borel

Tempos depois deste langcamento, Nego do Borel protagonizou um caso de transfobia
nas redes sociais, onde tratava Luisa Marilac, youtuber e ativista LGBT, com pronomes
masculinos, quando ela se identifica como uma mulher transexual e deve, pois, ser tratada
com pronomes femininos. Comprovando, assim, que a utilizacdo da narrativa Igbt friendly
proposta no roteiro audiovisual de seu videoclipe tratava-se de uma estratégia de marketing e
ndo uma materializacdo de seu posicionamento. Esse ¢ um exemplo de aplica¢do do pink
money na sociedade brasileira.

Para além do uso por figuras publicas, o pink money € recurso comum entre as
marcas, principalmente, durante o més de junho, pelos motivos ja tratados neste trabalho.
Diversas sdo as agdes pensadas e organizadas pelos setores de marketing para veiculacdo
durante este periodo. Marcas como Itat, Uber, Hapvida, por exemplo, mudam o avatar do
perfil das redes sociais facebook e Instagram para cores que remetem a bandeira
LGBTQIAP+, como simbolo de apoio e conexao com a comunidade.

Mas até onde vai este apoio? Ele resgata vidas que estdo sendo ceifadas nas vias e
travessas do Brasil? Ou limita-se a uma constru¢do de imagem Igbt friendly’'? Nio temos
respostas definitivas. Mas, o fato é que, ao mesmo tempo em que os arco-iris ganharam
presenga nos perfis das marcas, no més de junho de 2021, vivenciamos casos de violéncia,
sangue ¢ 0dio. Uma mulher transsexual teve 40% do corpo queimado por adolescentes, na

cidade de Recife’®. Um jovem de 22 anos, assumidamente homossexual, foi assassinado

51 Simbolo de simpatia e apoio a diversidade do publico LGBTQIAP+
%2 Disponivel em:
NUPS://4a1.9l0D0
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enquanto se preparava para cortar o cabelo em uma barbearia na Grande SP>. E, por fim, o
foco deste trabalho, o discurso do apresentador Sikera Junior, da emissora Rede TV, que
atacou fortemente a comunidade em seu programa televisivo™.

Sao essas algumas das discussdes acerca da publicizagdo do debate vivenciado pela
comunidade dia apos dia e que ndo deveria ser resumida a um outdoor em uma grande

metropole, em um més de junho de qualquer ano que passamos.

4. CAPITULO 3: QUANTO CUSTA O ORGULHO DO MES DE JUNHO? ESTUDO
DE CASO DO #DESMONETIZASIKERA

Neste capitulo, nos empenhamos a analisar o que veio antes da campanha do
#DesmonetizaSikera para compreender as motivagdes principais para o surgimento dessa
movimentacdo que uniu empresas, consumidores € o Sleeping Giants Brasil com uma
finalidade: desmonetizar o apresentador Sikera Junior. Assim, conheceremos as partes
envolvidas neste processo e suas atuagdes estratégias dentro do cumprimento da campanha:
as empresas com posicionamentos em ativacdo e os consumidores como impulsionadores
desta acdo. Por fim, analisaremos os pormenores das estratégias utilizadas com cinco

empresas que cumprem requisitos apresentados ao longo do texto.
4.1 ANTES, TUDO PRECISA DE CONTEXTO

O caso #DesmonetizaSikera surge como resposta a embates sofridos diariamente e
que merecem resposta sempre que ocorrem, mas muitas vezes sao silenciados ou colocados
como consequéncia do modo de vida da vitima. Como, por exemplo, um caso de racismo ser
considerado resultante da atitude de pessoas negras ou, ainda, um crime de transfobia como
consequéncia de algum ato diario de uma pessoa trans, como utilizar o banheiro segundo sua
expressao de género.

Esse caso ¢, portanto, crucial para entendermos o significado do més de junho no
mundo corporativo e o comportamento que advém dele. Serd que essa pauta estd apenas

associada a um trabalho da equipe de marketing para aumentar o lucro das empresas ou esta

imaduras-em-40percent-do-corpo-adolescente-e-apreendido-por-atear-fogo-nela.ghtml. Acesso em 26 de maio
de 2022.
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fincada nos valores da empresa e, consequentemente, nas acdes da gestdo e do corpo
funcional?

A agdo por tras deste movimento comegou em uma campanha de posicionamento a
favor da populagdo LGBTQIAP+ no més de junho do ano passado. Dia 23 de junho de 2021,
a empresa de fast food com filiais em varias cidades brasileiras, Burger King, decidiu
veicular uma campanha de apoio a diversidade, como simbolo de seu posicionamento no més
do Orgulho LGBTQIAP+.

Além de mudar a foto do perfil e de seu site para um arco iris, a empresa também
publicou historias de funcionarios que se identificam como LGBTQIP+ e, por fim, fez a

veiculagdo de um filme> de forma massiva nas redes sociais.

BURGER Inicio Cupons Cardépio Restaurantes Facilidades BK Delivery l

LG T+

Explicar o simples é simples.

Figura 13: site do Burger King no periodo da campanha pelo Orgulho LGBTQIAP+

O roteiro do filme trazia criangas e pré-adolescentes falando sobre a tematica da
sexualidade, um tabu dentro desta idade, visto que muitos colocam como "assunto de adulto".
O mote principal da campanha era "Nao sabe como explicar LGBQIA+ para criangas?
Aprenda com eles.", ou seja, uma forma de mostrar que se até criangas conseguem entender e
respeitar o assunto, adultos deveriam tornar isso mais facil e passar a respeitar as diferencas.

No video, criancas acompanhadas de pais LGBTQIAP+ falavam qual sua relagdo com
o afeto e qual a opinido deles em relagdo ao assunto. “Para mim, todo mundo pode amar todo
mundo”, “pode se casar com homem, pode se casar com mulher” e “a crianga pode ver o
mundo de outro jeito e ela pode acabar ensinando para o pai” sao algumas das frases ditas
durante o video, mostrando a capacidade de criangas conseguirem tratar o assunto com leveza

e respeito. Além das falas, o video mostra cenas dos filhos e seus respectivos pais, em

momento de afetividade familiar, uma caracteristica marcante que o video tenta traduzir,
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mostrando que a familia pode ser amorosa e ter uma configuragdo diferente da

heteronormativa.

18bung King Brasil « W (3 &
EBurgerkingER

“Ai, mas como eu vou explicar isso pra uma criancga?”.
Que tal assim:

12:29 PM - Jun 23, 2021 - Twitter Web App

24 0K Retwests 6,124 Quote Tweels 149.1K Likas

o u & a0

Figura 14: tweet do filme “Como explicar?” do Burger King Brasil

Essa acdo de marketing causou repercussao além da esperada nas redes sociais, visto
que o Burger King apresentou uma comunicagao diferente do que era de costume no meés de
junho, quando somos acostumados a ver campanhas com atores adultos e que estejam dentro
do espectro do assunto.

Apo6s a publicacdo da campanha, o Burger King ja pdde acompanhar a repercussao
que se dava com a veiculacdo. Mesmo esperando que isso ja pudesse acontecer, pois a rede
contou antecipadamente com a curadoria de psicologos para garantir uma comunicagdo
adequada, além de consultoria de diversidade com especialistas, como a ONG Maes pela
Diversidade®® e a Associagio da Parada do Orgulho GLBT.”” A principal abordagem da

campanha foi explicada em nota pelo Burger King:

%6 uma organizagao ndo-governamental que retine maes e pais de criangas, adolescentes e adultos LGBTQIAP+
7 uma organizag&o n&o-governamental que promove a cidadania da comunidade por meio de
atividades educativas, sociais e culturais.
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A companhia convida todas as pessoas a repensarem a forma como a
diversidade é abordada dentro da sociedade, afinal, se as criangas
conseguem explicar esse assunto de forma tdo simples e empatica, os
adultos também conseguem. Além disso, a otica infantil permite o vislumbre
de um futuro melhor, mais tolerante e plural, tendo o respeito como
premissa basica. (BURGER KING, 2021)

A receptividade do publico foi colocada em dois polos extremos. De um lado,
pudemos acompanhar seguidores satisfeitos com a campanha e toda a criatividade por tras do
conceito definido pela equipe, com retweets e curtidas em massa, garantindo apoio ao que o

restaurante tinha se proposto a abordar no més de junho daquele ano.

P Y 5 7
Fernandinha § @ cribemoss - Jun 29, 201 - Ryane © @ryanefs - Jun 28, 2001
Arazoul!!I! P g -
E

Arrazou BK

@ 95unq King Brasil gl @) @ SBurgerkingER - Jun 22, 2021

@ s2binq King Brasil g ¥l § € SBurgerkingBR - Jun 23, 2021
“Ai. mas como eu vou explicar igso pra ums crignga?™. Que tal ss=im:

“Ai, mas come eu vou explicar isse prs uma criangs?". Que tal sssim:

Marcos Almeids (B EE E©mpalmeids33 - Jun 27, 2021
Bos, BK!!! #pride

Yura Sugatinha - Moga rosinha @ .. SVursSugalip.. - Jun 23, 2021
.Jablnq King Brasil ) @ EBurarkingER - Jun 23, 2021 Eits que amanhé eu vou comprar um Burguer King no Ifoed com ergulhe.

“Aj, mas como eu vou explicer izse pra uma criangs?”. Que tal sssim. 2 1

Figura 15: tweets em apoio ao Burger King nos comentarios do tweet

Em contrapartida, de forma bem mais impulsionada, os comentédrios negativos
ganharam espacos no digital e fisico de maneiras plurais por parte do publico com visdes
mais conservadoras. Uma hashtag #BurgerKinglixo foi criada como forma de unificar todas
as pessoas que eram contra essa acdo e podiam utilizé-la para exibir sua revolta com a

empresa, sendo divulgada tanto no Twitter como no Instagram.

@ cantoradanielabrit + Seguir
@ cantoradanielabrit Camparha com
§ criangas, do Burger King quer

nfluenciar criancas que ndo tem
discernimento algum ainda falanda

sobre ideologia de génerc onde
criangas fzlam sberizmente sbre um

< sz sore
. i
sexualidade, vamos orar forte Brasil
O BURGER KING NAO Catmei®
FAZ BEM PARA A SUA
| SAUDE E NEM PARA A |
. i Qv A
FAMILIA BRASILEIRA

Figura 16: uso da hashtag #BurgerKingLixo no Twitter e Instagram
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Seguindo esse pensamento mais direcionado ao conservadorismo, um exemplo
chamou bastante aten¢do durante essa repercussdo. A escola privada Eccoprime International
Christian School situada na cidade de Recife-PE que se apresenta como “bilingue e cristd” ,
emitiu uma comunicacdo em suas redes sociais, tratando o caso com um tom religioso.
“Nossas criancas estdo sob ataques', dizia o titulo da postagem. Até a escrita deste texto a
publicacdo seguia no ar com cerca de 29,7 mil curtidas e 35,7 mil comentérios. O post, em
estilo carrossel, trazia dicas de como proteger criancas deste maleficio que, segundo a
institui¢do, o Burger King estava impondo as criangas de se tornarem vulneraveis a
sexualidade alheia: “Por este e outros motivos, criamos o Centro de Treinamento de Pais
Cristaos (CT), com o intuito de nos armamos contra estas e outras setas inflamadas do
inimigo!”.

De uma campanha de apoio a diversidade, surge também um boicote em massa ao
restaurante de fast food, mostrando, pois, diferentes repercussdes na discussao proposta pela
acdo publicitaria. O que deveria ser um més dedicado ao orgulho de ser quem se ¢, tornou-se
um més de tormento nas redes sociais com uma enxurrada de falas repletas de discursos de
odio e ataques gratuitos.

Até que essa repercussdao chegou em um outro veiculo de comunicacgao, a televisao.
No dia 25 de junho de 2021, trés dias antes do Dia Internacional do Orgulho LGBTQIAP+, o
apresentador e jornalista do programa Alerta Nacional, Sikéra Junior, decidiu exibir sua
opinido sobre a campanha de forma violenta, reprovando totalmente a agdo realizada pelo
Burger King.

Entre as acusagdes vociferadas pelo apresentador destaca-se a que ressaltava que o
intuito da propaganda era destruir a familia, ensinar abominagaoes a criancas e disseminar a
pedofilia no meio audiovisual. Nas falas do apresentador do programa policial é possivel

captar esse discurso odioso:

Como esta descarado... Ndo conseguem convencer os adultos, agora viram que o
Brasil esta bem atento a sacanagem ¢ a covardia, agora querem atacar as criangas.
Livrai nossos filhos dessa lacragdo que ndo tem pai, ndo tem familia, ndo tem filho,
ndo reproduz, ndo procria, ndo contribui em nada. (JUNIOR, SIKERA. 2021)

Além disso, Sikera atacou os donos do Burger King, prometendo tomar atitudes mais

diretas contra essas pessoas:

Serd que o dono da empresa comunga com essa safadeza ou ¢é s6 esse grupinho 14
dentro que se retine e diz: “Vamos acabar com a familia brasileira’ (...) A criangada
estd sendo usada. Um povo lacrador que ndo convence mais os adultos e agora vao
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usar as criangas. E uma ligdo de comunismo: vamos atacar a base, a base familiar, ¢
isso que eles querem. Nos ndo vamos deixar” (JUNIOR, SIKERA. 2021)

Aqui, a campanha havia chegado a um outro patamar. Um espaco para destilar 6dio a
comunidade LGBTQIAP+ em uma rede de televisdo, em um programa voltado a informar
apenas os acontecimentos da regido. Portanto, com esse discurso proferido, iniciou-se um
embate de resposta da comunidade a todos os escarnios ditos durante a fala do apresentador
no programa.

Sikéra Junior ja possui, em seu historico, diversos casos de ataques a minorias, como
quando disse "Transgénero € uma pessoa que ndo aceita o proprio nome, o proprio corpo, a
propria voz, a propria vida, mas quer ser aceito por todo mundo" atacando pessoas
transsexuais ou, ainda, quando associou usudrios de drogas a homossexuais com a fala "todo
maconheiro d4 o anel”, referindo-se a pratica de sexo anal realizado pelo publico gay,
principalmente.

Entdo, a repercussdo de sua fala durante o programa foi imediatamente para as redes
sociais, buscando a exposi¢ao rapida do caso, para que chegasse a mais pessoas ¢ ganhasse a

repercussao necessaria para o caso ser conhecido.

Quebrando o Tabu &
20QuebrandoOTabu

A gente ta em 2021 e existem apresentadores como o
Sikéra Junior chamando homossexual de "raga
desgracada" e seguem lucrando na TV.

Enquanto houver pessoas sofrendo ataques desse tipo
s0 por ser quem sao, temos muita luta pela frente.

#pride g4 #DesmonetizaSikeira
4:04 PM - Jun 28, 2021 - Twitter Web App
1.604 Retwests 111 Quote Twests 9,634 Liks

Figura 17: tweet do ‘Quebrando Tabu’ sobre o caso

Mostrou-se necessaria a criagdo de alguma acdo que elevasse o nivel do embate
contra todo ataque destilado pelo Sikera Junior. E comum que casos de homofobia, racismo,
transfobia, machismo e etc.. percam visibilidade com maior rapidez nas redes sociais, ja que a
velocidade informacional no digital ¢ muito grande e a todo instante se criam novos

conteudos e mais produgdes para se interagir e compartilhar.
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4.1.1 OS SLEEPING GIANTS

Entdo, entra em um jogo uma peca fundamental para o éxito da campanha de
desmonetiza¢do do Sikera Junior - o grupo Sleeping Giants Brasil (SGB). Em poucas linhas,
o SGB ¢ uma organizacao liberal de ativismo digital que se propde a ir contra discursos de
6dio e fake news na internet. A organizag¢do busca revelar as formas de financiamento dessas
praticas e, por isso, acaba alarmando empresas que, por investirem na midia programatica e
automatizada, anunciam em locais “inapropriados” para os seus propoésitos. Dessa forma, ao
desvelar essa logica, o SGB denuncia as empresas financiadoras e isso pode vir a causar
prejuizos a imagem delas, por irem contra o discurso de responsabilidade social que muitas
destas corporacdes adotam.

Sua principal atuacdo ¢ fomentar a desmonetizagdo, ou seja, a quebra da circulagao
monetaria de algo ou alguém. No processo de financiamento de antincios online, esta acao
afeta a receita do produtor de conteudo impedindo a monetizagdo dos videos nos canais do
Youtube, por exemplo.

O surgimento dessa Organizacdo se deu em 2016, ainda no exterior, como apenas
Sleeping Giants (SG), quando Donald Trump foi eleito presidente dos Estados Unidos. Os
fundadores criaram uma conta no Twitter, a fim de interromper a aquisi¢do de verbas
publicitérias por parte de um portal estadunidense de extrema-direita, o Breitbart News.

Com a acdo do SG, cerca de quatro mil anunciantes deixaram o Portal de Noticias ¢ a
pagina deixou de receber em média oito milhdes de euros, ou seja, 90% das suas receitas de
publicidade, segundo fala de Steve Bannon publicada pelo Independent’®.

Por dois anos, todo o trabalho - de anunciar empresas que estavam associadas a
discursos de desinformacao e 6dio - foi feito de forma andnima, até ser revelado que um dos
fundadores eram Matt Rivitz e Nandini Jammi.

No Brasil, o movimento surgiu em maio de 2020, inserido num contexto marcado por
uma intensa polarizagdo politica de desinformagao a respeito da pandemia de coronavirus, a
COVID-19, que assolava o mundo inteiro com diversas hipéteses do surgimento da doenga,
dos cuidados a se tomar e, ainda, da possivel vacina, nesta época ainda uma possibilidade.
Um dos primeiros alvos do SGB foi um portal de noticias da cidade de Mato Grosso do Sul, o

Jornal da Cidade Online, que publicava diversas calinias e inverdades como forma de
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noticias, além de ser um veiculo responsavel por difundir informagdes falsas durante as
elei¢des presidenciais de 2018.

Diversos foram os acertos obtidos pelo SGB: o banimento na plataforma Twitch e
desmonetiza¢ao no Youtube do Xbox Mil Graus, canal de contetido de jogos do Youtube; o
cancelamento de campanhas de financiamento coletivo do Grupo Radical 300 do Brasil,
grupo de extrema-direita com apoiadores do presidente Jair Bolsonaro; ou ainda, o
#DesmonetizaGabrielMonteiro apés acusagdes de pedofilia do vereador Gabriel Monteiro,
com a retirada de mais de 30 antuncios de empresas que mantinham ligacdo com o canal do
youtuber.

Em nameros, o SGB ja realizou 47 campanhas e 1054 empresas ja foram atingidas e
conscientizadas por essas campanhas. O grupo possui 750 mil seguidores - somando
Instagram e Twitter - ¢ sua atuacdo ja subtraiu cerca de R$64 milhdes de reais de sites, canais
e perfis denunciados, segundo o “desmonetizometro”, plataforma disponivel no site*’.

No dia 24 de junho de 2021, o SGB, dava inicio a campanha de desmonetiza¢do do
canal do Youtube e do programa televisivo apresentado por Sikera Junior, uma mobilizagdo
que consistia na comunicagdo direcionada para as marcas anunciantes com o objetivo que as
mesmas fizessem a retirada de antncios dos videos do Youtube e do programa televisivo

Alerta Nacional, com exibi¢ao de segunda a sexta, as 18 horas.

@ sipng_giants_pt » Seguindo
e slpng_giants_pt “J3 pensou ter um filho viads e ndo poder
matar?”

Estamos no més do Orgulho LGBTQIA+. E nossa forma de

[ S . demonstrar apoio & comunidade & fazendo o que fazemos de
Y Nosso préximo alve & o Sikera Jr.@

» @ Essa fala de Sikéra, dita no programa da semana passada,
Ly £ ocorre em um contexto de pandemia em que a populag
a pensou ter um
. . - ! A nformagdes da @onubrasil divuigadas pela @agencia.bras
filho viado e nao

10 & um lixg, uma bosta, uma raga desgragzda’, Com essas
transexual Viviany

s discursos de desumanizagio da comunidade
LGETQI & de outras minorizs sociais s30 parte do processo de
supressio de suas berdades.

poder matar?"
SIKERA JR

@ Em 2020, 2 Associacio LGETQI+ requereu ac Minstério
Publico a instauragio de inquérito contra Sikéra Ir  de suz
contratante apés o apresentader assodiar & comunidade &
utilizagio de entorpecentes e promover discurso de édio.

@ Mo ltimo ano, Sikerz Jr. teve oublicacio excluica das redes
sociais apds afirmar que “transgénero € uma pessoa que ndo
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@DP curtide por giovannamwt e outras 23,583 pessoas

Figura 18: postagem do SGB dando inicio ao #DesmonetizaSikera
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No fim da legenda dessa postagem, os organizadores convidavam o publico a um
passo a passo de como tornar real o processo de desmonetizagdo que atingiria o programa € o
canal do Sikera Junior. “1) Acesse Youtube.com/SikeraJunior, printe anuncios que encontrar
e nos envie; 2) Compartilhe esse post; 3) Marque as empresas nos posts de cobranga.”, dizia.
Essa postagem, no momento da escrita desta monografia, possui mais de 23 mil curtidas e
1012 comentarios.

Aqui, iniciava-se um longo processo de contribui¢do do publico, de alerta a empresas
anunciantes e, como consequéncia, a retirada de investimentos publicitarios, ou seja, a

desmonetizag¢ao do canal e do programa do apresentador aconteceria.

4.2 ATE ONDE VAI O ORGULHO DE UMA INSTITUICAO?

A campanha estava com foco em dois segmentos diretos para gerar interagao e, por
consequéncia, bons resultados para a desmonetizagao, eram eles: as empresas e o publico. Por
isso, entenderemos mais detalhes da participacao de cada um deles desde o langamento até a
conclusdo do #DesmonetizaSikera, além de acompanhar o processo feito pelos moderadores
do perfil para entender como as redes sociais foram utilizadas como ferramentas de apoio a
desmonetizagao.

As empresas foram parte essencial do andamento, visto que os holofotes dos
protagonistas da campanha estavam direcionados para elas. Elas que precisavam colocar em
acdo o posicionamento: retirando o anuncio, demonstrariam nao fazer parte daquele discurso;
ignorando a mensagem, estavam dando margem ao publico para entender que sua empresa
era condizente com o que foi dito pelo Sikera Junior contra a comunidade LGBTQIAP+.

O percurso desenhado no perfil era: os seguidores do SGB encontravam antincios de
marcas dentro dos videos no Youtube ou no intervalo comercial do programa do Sikera,
enviavam ao perfil do SGB. Na sequéncia, os administradores publicavam no Twitter e,
posteriormente, adicionavam um “print”, isto ¢, uma captura da tela no Instagram, e
adicionavam um pedido de retirada do antincio. Caso ndo fossem respondidos pelas marcas,
o SGB retornava com postagens de pedido e, quando havia resposta da empresa, era
publicada como forma de exibir o posicionamento nitido ao publico.

Para conhecer esse processo, escolhi cinco empresas que participaram da
desmonetizagdo do canal e do programa do comunicador Sikera Junior, a partir do perfil do
SGB. Para isso, utilizei alguns critérios de escolha: 1. marcas com atua¢do de mercado em

nivel nacional ou internacional; 2. ter vivenciado todo o processo - desde o post de atencao
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do SGB até o de resposta; 3. ter realizado agdes a favor da comunidade LGBTQIAP+ no més
de junho de 2021, pois assim conseguimos também analisar o alinhamento do discurso a
pratica.

A partir desta analise, entenderemos o setor em que a empresa estd inserido, suas
atuacodes de posicionamento no digital e no formato offline, além das campanhas realizadas
no més do orgulho LGBTQIAP+ de 2021 - periodo da campanha #DesmonetizaSikera - e as
interagdes na postagem no Twitter e Instagram, além da estratégia de postagem da resposta da

empresa ao SGB.

4.2.1 AMAZON

A Amazon ¢ uma empresa multinacional com sede em Seattle, Washington. Tem sua
concentragdo voltada para o e-commerce, com venda de produtos pelo site e aplicativo;
computacdo em nuvem, com seu servico AWS de gerenciamento de solu¢des na nuvem;
streaming, com o Amazon Prime Video; e inteligéncia artificial, com a criagdo da Alexa,
uma assistente virtual. Sua atuagdo abrange todo o territdrio brasileiro, com diversos centros
de distribui¢do espalhados pelos Estados brasileiros®.

Nas redes sociais, frequentemente, a Amazon possui posicionamentos mais centrados
na venda de seus produtos e campanhas sazonais com alusio a venda também. Seus
posicionamentos acerca de tematicas sociais, geralmente acontecem em plataformas
secundarias nas redes sociais, como site e aplicativo.

Em junho de 2021, por exemplo, realizou uma a¢do em comemoragdo ao Dia
Internacional do Orgulho LGBTQIAP+ em seu site, com a criagdo da pagina "Celebre com
Orgulho", uma curadoria de produtos e conteudos com temética alinhada ao més. Até o dia 2
de julho do mesmo ano, todos os produtos incluidos nesta lista, tiveram 15% do lucro
direcionado para a ONG Parada SP, organizacdo que auxilia pessoas LGBTQIAP+ em

situacao de vulnerabilidade social.
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Celebre com Orgulho *

Apoie a causa LGBTQIA+

amazon.com.br
—1

Figura 19: pagina “Celebre com Orgulho” da Amazon.

Além da divulgacdo de produtos nesta pagina, a empresa também destacou trabalhos
de artistas LGBTQIAP+ em ebooks, playlists, séries e filmes, como a producdo audiovisual
Manhas de Setembro, com produgdo original da Amazon, que tem como protagonista a atriz e
cantora transgénero Liniker.

Na campanha #DesmonetizaSikera, a Amazon foi uma das primeiras a receberem a
chamada de alerta dos moderadores. Seu anuncio estava presente em um video do canal do

Youtube do jornalista, com titulo: “Deputado ventdo processa Sikera Jr.”

Rede social Data Curtidas | Comentarios | Retweets | Analise da postagem

Twitter® | 23/06/21 2.309 91 306 Na imagem, o SGB
colocou o print do
anuncio no Youtube e
na legenda o pedido
de retirada do anuncio.
A redacao foca em
ligacdo com o slogan
da empresa: “Amamos
poder encontrar tudo
de A a Z no seu site,
mas se tem um item
que nao queremos
mais encontrar € seu
anuncio monetizando
Sikéra Jr, propagador
de discursos
intolerantes e
lgbtfobicos.”

¢ Disponivel em: https://twitter.com/slpng_giants pt/status/1407843411202347023. Acesso em 16 de junho de
2022
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Instagram® | 24/06/21 7.848 696 - A postagem é um
carrossel, onde na
primeira tela mostra o
anuncio da Amazon
no canal do Youtube e
na segunda tela o print
do tweet feito pelo
SGB.

Tabela 2: analise da participacdo da Amazon no #DesmonetizaSikera

A postagem com saida em um periodo curto de tempo, recebeu uma repercussao de
marcagoes incessantes dos usuarios. Como resultado, a Amazon recebeu o alerta e retirou seu
anuncio no dia 24 de junho, um dia ap6s a publicagdo no Twitter do SGB. Mesmo com
proatividade na resposta, apenas no dia 5 de agosto a publicacdo de resposta da Amazon foi
ao ar no feed do Instagram do SGB, tornando a Amazon apenas a 105° empresa a retirar o
anuncio. A postagem segue uma identidade visual definida pelos moderadores para esse
estilo de publicacdo, fundo com cores da bandeira LGBTQIAP+ e solicitando apoio a

empresa nos comentarios dos seguidores.

@ slpng_giants_pt - Seguindo

@ slpng_giants pt A @amazonbrasil £ A 105° EMPRESA QUE
RETIRA © ANUNCIO DO SIKERA JR:

tzarem 3

Amazon.com.br &
@amazonbrasil

S
Ola @slpng_giants_pt e clientes,

LY
agradecemos pelo alerta. Na Amazon,
celebramos a diversidade em todas as suas & -
formas. A inclusao e a representatividade

LGBTQIA+ fazem parte dos nossos
principios! Essa campanha nao esté mais
ativa, mas suspenderiamos qualquer

anuncio nesse canal.

ﬁ rodrigomsdutra Parabéns, @emazonbrasil & &8 °

ETIZASIKERA

& w000 o

W (O Apoie a decisao nos comentarios ” oQv R

2,943 curtidas

Figura 20: postagem de alerta 8 Amazon pelo SGB

4.2.2 MRV ENGENHARIA

A MRV Engenharia ¢ uma construtora brasileira, com sede na cidade de Belo
Horizonte. Seu maior alvo sdo construgdes de empreendimentos residenciais com foco na

classe média. Ficou bastante conhecida ap6s o contrato com a Caixa Economica Federal para

62 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CQg8WfmHCP /. Acesso em 16 de junho de 2022



60

construgdes no setor imobiliario. Em mais um feito, a MRV atingiu recorde de vendas em
2021, comercializando um total de R $8,1 bilhdes em empreendimentos, com lucro de R
$914 milhdes, o maior da historia da empresa, segundo dados da empresa®.

Alinhando-se com o tempo, a MRV construiu uma base institucional voltada para o
social. Algumas a¢des da empresa focam na responsabilidade social, tais como: o Instituto
MRV, com promog¢des de agdes voltadas as familias dos empregados da construtora e
comunidades com foco educacional; o incentivo ao esporte com patrocinio a alguns times de
futebol, como Clube Atlético Mineiro, a equipe feminina do Minas Ténis Clube e a Formula
1; politicas de sustentabilidade com acgdes de reconstrucao de areas verdes em locais de
constru¢do de seus empreendimentos ou plantagdo de arvores pelo Brasil - em 2020, 1,4
milhdes de arvores foram plantadas no Brasil.

Nas redes sociais, a construtora busca posicionar-se sempre com pautas sociais, como
uso de casais homoafetivos em suas pecas, pessoas nao-brancas como protagonistas de
conteudos e a participagdo ativa de mulheres no setor de constru¢dao e empreendimentos.

Em junho de 2021, a empresa destacou seu posicionamento a favor do orgulho
LGBTQIAP+ nas redes sociais. Além de mudar a foto do perfil para cores da composi¢ao da
bandeira LGBT, a empresa também fez algumas publica¢des de apoio, como uma foto do
prédio da sede com cores da bandeira (figura abaixo) e um video com o texto: “Falar sobre
orgulho ¢ falar sobre transformagio e aceitagdo. E sobre felicidade em ser quem é.”

Mesmo que essas agdes sejam mais presentes no més de junho, a empresa busca
tornar seu discurso inclusivo em outros momentos da comunica¢do das redes sociais,
principalmente, como uma postagem de insspiracdo em decoragdo para apartementos de um

casal homossexual®.

83 Disponivel em:

https://www.em.com.br/app/noticia/economia/2022/03/16/internas _economia,1353238/mrv-atinge-novo-recorde-d
e-vendas-e-lucra-r-914-milhoes-em-2021.shtml Acesso em 17 de junho de 2022
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Figura 21: postagem da MRV em apoio a comunidade LGBTQIAP+

Sua participacdo na campanha do #DesmonetizaSikera aconteceu a partir do momento
em que a MRV recebeu alerta a partir de sua participacao dentro do espago publicitario do

programa Alerta Nacional, apresentado pelo Sikera Junior.

Rede social Data Curtidas | Comentarios | Retweets | Analise da postagem

Twitter®® 28/06/21 12,9 mil 396 2.148 Na imagem, o SGB
colocou um print do
momento em que a
acdo comercial da
MRYV ocorre dentro da
programacao do
programa apresentado
pelo Sikera, na
legenda o SGB alerta
que mudar a cor da
logo para cores da
bandeira
LGBTQIAP+ nao era
suficiente.

Instagram® | 28/06/21 | 22,5 mil 1.828 - Postagem em formato
estatico com fundo
preto e a hashtag
#DesmonetizaSikera,
mostra na imagem o

% Disponivel em:https://twitter.com/mrvoficial/status/1409609896451059723. Acesso em 16 de junho de 2022
¢ Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQrROs7n3rN/. Acesso em 16 de junho de 2022
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print da agdo
comercial e na
legenda o texto
exibido no tweet de
alerta da empresa. Os
moderadores também
editaram, apos a
solicitacdo ser
atendida, que aquela
empresa havia retirado
0 anuncio.

Tabela 3: analise da participacdo da MRV Engenharia no #DesmonetizaSikera

Por se tratar do inicio da campanha, o SGB ainda ndo havia definido identidade visual
para este bloco de postagens. A resposta da empresa veio no mesmo dia do alerta, anunciando
retirada do plano de midia de anuncios no programa Alerta Nacional. Aqui, o SGB havia
definido a identidade visual para postagens de resposta no Instagram, publicado no dia
seguinte parabenizando a MRV pela retirada do patrocinio. Além disso, um pedido de acao

pedindo para apoiar a empresa pela atitude.

@ slpng_giants_pt - Seguindo
@ sipng_giants pt P

@mrv peia retirada do

& nso
oF

=  MRV&®

wIMRY "
- @mrvoficial

%

0 @mn OO OOBBOBOBBO ©

0Ola, @slpng_giants_pt! A MRV acredita na
diversidade e nao compactua com
qualquer forma de preconceito. O
programa Alerta Amazonia ja nao faz mais
parte dos nossos planos de midia.

w rodrigomsdutra Parabéns, @mv @ @& °

(w grazi_ela mesmz @O O OOV OO0 ©
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Figura 22: postagem de resposta da MRV a SGB

4.2.3 NATURA

A Natura ¢ uma empresa brasileira atuante no setor de produtos cosméticos desde
1969. Em 2020, anunciou seu valor de mercado em R $33,5 bilhdes. A marca trabalha com

venda direta, ou seja, por meio de consultoras e consultores que levam os produtos Natura as
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maos dos clientes. Bastante presente nos lares brasileiros, a Natura possui atuacao em mais de
60 paises do mundo®’.

Desde sua criagdo, a preocupacdo social estd integrada aos valores da marca. Em
1983, por exemplo, a Natura se tornou a primeira empresa a desenvolver refis no setor de
cosméticos. Em 2007, criou o programa Carbono Neutro, destinado a reduzir e compensar as
emissoes do efeito estufa. Além de possuir um Nucleo de Inovagdo Natura Amazodnia, criado
para auxiliar no desenvolvimento da regido Amazonica.

Sustentabilidade ndo ¢ o unico foco social da empresa. A marca ¢ conhecida por ter
um discurso inclusivo e diverso em campanhas publicitarias e estratégias institucionais
também. Em 2020, a marca recebeu o titulo de mais lembrada pela sua diversidade em estudo
realizado pelo Grupo Croma®,

Agdes como Dia dos pais/maes com outras configuracdes familiares (dois homens,
mae solo, duas mulheres, etc..), corpos diferentes do padrao estampando campanhas de
produtos, criacdo de uma assistente virtual - a Nat - com pele de cor ndo-branca para, fazem
parte do conjunto de atitudes alinhadas a diversidade e a inclusdo da Natura.

Por diversos anos a Natura dedica o més de junho para acgdes voltadas inteiramente ao
publico LGBTQIAP+, mesmo ja fazendo isso em outros espacos comerciais ou institucionais.
Em 2021, por exemplo, a empresa apostou em uma campanha com o langamento de uma
cole¢do do amor, a Natura Faces, com cartuchos de batons estampados com as cores da
bandeira LGBTQIAP+, como comenta a Diretora Executiva de Criacdo da natura, Sophie

Schonburg:

Natura Faces ¢ um respiro colorido em meio a toda essa luta, entdo construimos algo
que estivesse alinhado a isso. A campanha ¢ um chamado para relembrar a
comunidade LGBTQIAP + que ser simplesmente vocé ja ¢ um ato revolucionario e
de amor. E estamos muito felizes com o resultado.
Além desta colecdo, a Natura criou um filme publicitario com titulo "Orgulho de ser
quem vocé ¢", para convidar seu publico a difundir a visdo sobre esteredtipos fundados pela
sociedade; e uma agdo social com pegas para Instagram e TikTok com nomes de figuras

publicas assumidamente favoraveis a pauta LGBTQIAP+, como Gloria Groove, Bielo Pereira

e Spartakus.

57 Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/Natura. Acesso em 02 de julho de 2022.
% Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/12/23/natura-e-a-marca-mais-lembrada-pela-diversid

ade-em-2020.html. ACesso em 02 de julho de 2022.


https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/12/23/natura-e-a-marca-mais-lembrada-pela-diversidade-em-2020.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/12/23/natura-e-a-marca-mais-lembrada-pela-diversidade-em-2020.html
https://pt.wikipedia.org/wiki/Natura

64

ser vocé
éuma _
revolucgao.

Figura 23: divulgacdo da campanha LGBTQIAP+ da Natura 2021

Dentro do #DesmonetizaSikera, a marca recebeu alerta por um antiincio em um video
do canal do Youtube do Sikéra Junior, intitulado “Que tara ¢ essa com nossas criangas?”’, com

conteudo sobre a campanha do burger King abordada nesta pesquisa.

Rede social Data Curtidas | Comentarios | Retweets | Analise da postagem

Twitter® | 12/07/21 4.942 366 636 Na imagem, o coletivo
publicou o print do
anuncio da Natura

associado a um video

do Sikera. Na redagao
da legenda, o SGB
usou a assistente
virtual, a Nat, para
construgdo da redacao:
"Sabemos que a Nat
apoia um mundo mais
plural e livre de
preconceito, mas
infelizmente
encontramos o seu
anuincio no
@YouTubeBrasil do
Sikera Jr, que exala
discurso de 6dio."

Instagram™ | 12/07/21 16,3 mil 1.420 - Postagem em
carrossel,

8 Disponivel em: https://twitter.com/slpng_giants_pt/status/1414600442982531075. Acesso em 16 de junho de

2022
" Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRPPNZ-CBI1E/. Acesso em 16 de junho de 2022
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apresentando o print
do anuincio na
primeira tela, € na
segunda o trecho do
tweet de alerta a
Natura sobre sua
veiculagao.

Tabela 4: analise da participacdo da Natura no #DesmonetizaSikera

A postagem, publicada no mesmo dia nas duas redes sociais, foi espago para
manifestagdo do publico com mengdes ao perfil da Natura, como estratégia de chamar
aten¢do da marca. No dia seguinte, 13 de julho, a empresa ja respondeu avisando da retirada
de seus anuncios e teve a publicagdo compartilhada no perfil do Instagram do SGB,
colocando a Natura como 50 empresa a retirar anincio e apoiar a campanha de
desmonetiza¢do do canal do apresentador Sikera Junior. Como todas postagens deste estilo,

seguia uma identidade visual de um fundo com cores da bandeira LGBTQIAP+.

@ sipng giants pt + Seguindo
@ sipng_giants_pt gJ A @naturabroficial £ A 50 EMPRESA QUE
RETIRA © ANUNCIO DO SIKERA )R
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. . . °
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a gente, estamos juntos nessa! 5
°
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W (O Apoie a decisao nos comentarios oQvVY [n]
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Figura 24: postagem de resposta da Natura ao SGB.

4.2.4 UBER

A Uber ¢ uma multinacional, prestadora de servicos de aplicativos na area de
transporte urbano, por meio de um aplicativo de busca por motoristas parceiros, semelhante

ao servigo de taxi. Em 2014, chegou ao Brasil, na cidade do Rio de Janeiro e, atualmente, o
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pais ¢ o segundo maior mercado da Uber. Além do servigo ja citado, a Uber implementou o
Uber Eats em seu aplicativo, um servigo de entrega de comida pelos motoristas parceiros’'.

Ao longo de sua oferta nas ruas brasileiras, a empresa foi consolidando seu
posicionamento acerca de varias pautas sociais ao passo que tenta responder as criticas em
relagdo ao seu modelo de negdcios que se baseia em jornadas exaustivas para os motoristas
“parceiros”. Em agdes, a Uber tem se preocupado em incluir pautas sociais dentro da
empresa, tornando-se mais uma marca a aliar-se ao discurso de posicionamento social ativo.
Atitudes como: a conscientizagdo contra o assédio de passageiras nos carros em campanhas
pontuais™; o cuidado com a igualdade nas equipes por trds da marca, tentando tornar os
escritorios mais diversos e inclusivos, com a criacdo de um programa de inclusdo voltado ao
publico LGBTQIAP+ no mercado de trabalho”.

Em 2021, a empresa consolidou suas agdes na campanha "Mova-se com orgulho",
uma iniciativa de colorir os trajetos das viagens realizadas durante o més de junho. Além
disso, a empresa organizou doagdes de viagens e refeicdes a ONGs espalhadas por todo o

mundo que tivessem algum trabalho voltado a comunidade LGBTQIAP+.

& =y
Porto #.:35

Parque Farrcupilha -
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o
Orla do Guaiba
Figura 25: aplicativo da Uber com trajeto colorido

A Uber também foi uma das marcas abordadas dentro da campanha do

#DesmonetizaSikera. A postagem no perfil possuia um print do anuncio dentro de um video

" Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/Uber. Acesso em 02 de julho de 2022.
2 Disponivel em: https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/nova-campanha- tiva-
em 02 de julho de 2022.

3 Disponivel em: https://www.uber.com/pt-BR/blog/iniciativas-orgulho-diversidade/. Acesso em 02 de julho de
2022.
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do canal do Youtube com titulo "Serd que Lé&zaro ja se lascou? Vai virar filme!", em
referéncia ao caso de persegui¢do ao Lazaro Barbosa, investigado por alguns crimes, mas

morto em confronto policial™.

Rede social Data Curtidas | Comentarios | Retweets | Analise da postagem

Twitter”> | 15/07/21 908 63 138 No espago reservado a
imagem, o SGB
colocou o print do
anuncio no Youtube e
na legenda o pedido
de retirada do anuncio.
A redagdo foca em
elementos do universo
verbal do servigo
ofertado pela empresa,
como: "encontramos
um passageiro
intolerante e
desrespeitoso com a
nota zero!" "Nos ajude
a guiar seu anincio no
caminho certo".

Instagram™ | 19/07/21 8.958 617 - A postagem é um
carrossel, onde na
primeira tela mostra o
anuncio da Uber no
video e na segunda
tela o print do tweet
feito pelo SGB.

Tabela 5: analise da participagdo da Uber no #DesmonetizaSikera

Seguindo a mesma tatica, o Instagram funcionou neste caso como espaco secundario
na estratégia de publicacdo. No dia 19 de julho, a Uber respondeu ao tweet do SGB, com
resposta de ajuste nas campanhas e patrocinios aos videos no Youtube, mas apenas no dia 20
de julho a postagem foi para o feed do Instagram do SGB, anunciando a Uber como a 69°

empresa a aceitar a reformulagao das campanhas e, assim, cooperar com a desmonetizagao do

™ Disponivel em:
https://gl.globo.com/go/goias/noticia/2021/06/28/lazaro-e-preso-em-goias-diz-governador.ghtml. Acesso em 16
de junho de 2022
75 Disponivel em: https:/twitter.com/slpng_giants_pt/status/1415732896833228808. Acesso em 16 de junho de
2022
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Sikera Junior. A postagem de antncio, no Instagram, segue a identidade visual, mas com
elementos visuais, como as cores em referéncia a bandeira LGBTQIAP+ - e possui um
pedido de agdo para os seguidores apoiarem a empresa nos comentarios, seguido pelos

usudrios, visto que a maioria, sao de apoio a atitude da Uber em relagdao ao posicionamento.

69° EMFRESA QUE RETIRA O

Uber Brasil &
@uber_br

Ola, @slpng_giants_pt! Muito obrigada
pelo aviso. Todas as campanhas foram
ajustadas para que isso nao volte a se

repetir! Reforgamos nosso compromisso
com a diversidade e contra todo e
qualquer discurso de discriminagao.
Estamos juntos!

°
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@ Curtdo por gregoryiz ¢ outras 6,352 pessoas

Figura 26: postagem de resposta da Uber ao SGB
4.2.5 IFOOD

O Ifood é uma empresa brasileira, com atuagdo desde 2011, focando no servico de
entrega de comida pela internet. Com mao de obra de entregadores, a empresa presta servicos
a restaurantes com entrega de delivery nas residéncias. Fundada como uma startup, ou seja,
uma empresa emergente que se utiliza do seu inicio para melhorar um segmento de negocio, a
empresa tem dado aten¢do a um posicionamento alinhado e atualizado com pautas sociais’’.

Agdes como a campanha "Além de", trazendo acdes e conscientizagdo sobre
diversidade como: Mulheres Além de Marco, em referéncia ao Dia da Mulher, no dia 8 de
marg¢o; Pessoas com Deficiéncia Além de Setembro, em referéncia ao Dia Nacional de Luta
da Pessoa com Deficiéncia, no dia 21 de setembro; e Pessoas Negras Além de Novembro, em
alusdo ao Dia da Consciéncia Negra, no dia 20 de novembro. Além disso, a empresa
desenvolve programas de treinamentos sobre lideranca inclusiva, conscientizagdo e
aceleragdo de grupos participantes das minorias, visando sempre impulsionar carreiras e
empoderar as pessoas. Diversas sdo as agdes realizadas pela marca, buscando sempre afirmar
um posicionamento de ativismo politico social ativo e presente em suas estratégias de

comunicacdo. Assim como a Uber, muitas dessas agdes nascem da necessidade de a empresa

" Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/IFood. Acesso em 02 de julho de 2022.
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reagir as criticas negativas em relagdo ao seu modelo de negdcio e ao trabalho plataformizado

e superexplorado vivenciado pelos seus “colaboradores™”®.

Com o publico LGBTQIAP+ ndo ¢ diferente, o Ifood traz a tematica em suas agdes

institucionais com funcionarios para conscientizar acerca do assunto, além de promover

programas de inclusdo de mais pessoas participantes da sigla em seus escritorios. Em suas

redes sociais, a empresa sempre alinha seu posicionamento com uso de atores diversos,

pautas com uma selecao mais humanizada e contetidos educativos.

@ Hoodrad & 2

Viyer é
al_|mer]tar a
diversidade

## GBTNaoEMélnfluéncia

Figura 27: post do iFood para més do orgulho em 2021

ifoodbrasil @ » Seguir

uma entrega que alimenta 2 @

O Ifood teve sua participagdao marcada na campanha #DesmonetizaSikera. Segundo o

print, o antincio da empresa estava em um video intitulado: "Luciano Hang responde as Fake

News da Folha de S. Paulo".

Rede social Data Curtidas | Comentarios | Retweets

Analise da postagem

Twitter” 12/07/21 3.074 261 492

Na imagem, o SGB
reservou para um print
do anuncio em
veiculagdo no video
do Sikera Junior. Na
legenda, os
moderadores utilizam
uma redagdo com o

8 O proposito deste trabalho ndo é analisar em profundidade as razdes que motivam as a¢des de responsabilidade social das
empresas, porém consideramos importante langar um olhar critico para as mesmas e, sobretudo, ponderar que muitas destas

surgem, em parte, como respostas a demandas sociais e a pressoes estatais e concorrenciais.

" Disponivel em: https://twitter.com/slpng_giants_pt/status/1414615535975817218. Acesso em 16 de junho de

2022
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universo verbal da
marca, como: "Comer
sabendo que a
Igbtfobia estd sendo
patrocinada da até um
embrulho no
estomago."

Instagram®

12/07/21 6.898 787

Postagem também em
carrossel, apresenta
em sua primeira tela o
print da empresa com
pedido de acdes aos
seguidores ("Marque a
empresa, Encaminhe a
empresa"), na segunda
tela, o print do texto
presente no tweet feito
para alertar o Ifood.

Tabela 6: analise da participag¢do do iFood no #DesmonetizaSikera

Neste caso, a postagem foi feita no mesmo periodo nas duas redes sociais utilizadas

pela campanha. Quanto a resposta do Ifood, a marca sinalizou nos comentérios do tweet a

retirada dos antincios apenas no dia 21 de julho, ou seja, 9 dias apos o alerta. No dia 22 de

junho, a publicagdo foi ao ar no instagram, tendo a marca sido considerada a 78° a retirar seu

anuncio dos videos do Sikéra Junior. Essa postagem segue a mesma identidade deste bloco de

publicagdes, o fundo com as cores das bandeiras LGBTQIAP+ ¢ um pedido de apoio a

decisdo nos comentarios.

Ifood &
@ifood

O iFood nao compactua com esse
posicionamento e informa que nao
possui relagdo direta ou de patrocinio
com o canal Sikera Junior. A exibicao
dos anuncios acontece em diferentes
canais de forma simultanea por meio de
um sistema automatizado.

@ (O Apoie adecisao nos comentarios

Figura 28: postagem no Instagram do SGB da resposta do iFood
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https://www.instagram.com/p/CRhXwHGCL0E/

71

4.2.6 DO POSICIONAMENTO A RETIRADA DOS ANUNCIOS

Observamos que cada empresa tragou uma trajetoria propria dentro da campanha,
mesmo que o percurso tenha sido semelhante a todas, cada uma decidiu fundamentar seus
posicionamentos de alguma forma, desde sua estratégia no més do orgulho de 2021 até o
veredito da marca em retirar os antincios atrelados ao Sikera Junior.

Vale salientar que o propdsito deste trabalho ndo € analisar em profundidade as razdes
que motivam as agdes de responsabilidade social das empresas, porém consideramos
importante lancar um olhar critico para as mesmas e, sobretudo, ponderar que muitas destas
surgem, em parte, como respostas a demandas sociais e a pressdes estatais € concorrenciais.

Nesta tabela, reuni todas as informagdes relevantes acerca da participacdo dessas
cinco marcas, citadas nos pontos anteriores, na campanha #DesmonetizaSikera para unificar
os dados que retirei, buscando analisar e perceber os caminhos criados por cada uma e onde

eles se cruzam.

Posicionamento | Veiculaciao Denuncia | Resposta da Métricas
Marca | em junho/2021 | denunciada SGB marca das
postagens
Amazon Criagdo da A Amazon A dentincia | Imediata. No | A postagem
pagina "Celebre teve seu se deu no dia apds o de denuncia
com Orgulho" no anuncio Twitter do alerta, a recebeu
site com produtos | presente em | SGN, no dia | Amazon se 2.309
e conteudos um video do | 23 de junho | prontificoua | curtidas, 91
relacionados a canal do de 2021, retirar do ar | comentarios
tematica do Youtube do | com capturas | e utilizou o e 306
orgulho Sikera da tela do espaco para | retweets no
LGBTQIAP+. Junior, cujo anuncio fortalecer Twitter; J&
Além disso, a titulo era: presente no seu no Instagram
doagdo de 15% "Deputado video, posicioname recebeu
do lucros desta ventdao alertando a | nto de apoio 7.848
pagina para processa empresaa | adiversidade | curtidas e
ONGs. Por fim, a | Sikera Jr". retirar seu e aluta da 696
empresa anuncio comunidade. | comentarios.
movimentou suas daquele
plataformas com canal.
divulgacdo de
trabalhos
artisticos
protagonizados
por pessoas da
comunidade.
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MRYV | Utilizou as redes | A dentncia Diferente Imediata. A postagem
sociais para ocorreu apos | dos antincios | Ocorreuno | de denuncia
estampar seu a de Youtube, | mesmo dia no Twitter
apoio a participagdo o SGB do alerta e possui 12,9
comunidade. As comercial capturou a foi mil curtidas,
acoes se dentro do tela do comunicada 396
resumiram em programa momento a retirada comentarios
mudar a foto do Alerta dessa deste e2.148
perfil para cores Nacional, participacdo | programa do | retweets; No
da bandeira e apresentado | no programa plano de Instagram, a
postagens pelo Sikera | e publicou o midia da postagem
(imagem e video) Junior. alerta com empresa. A chegou a
institucionais Representant | esta imagem. MRV 22,5 mil
alusivas a data. es da marca | A postagem também curtidas e
foram ao aconteceuno | utilizou o 1.828
estudio dia 28 de espaco para | comentarios.
eXpor oS junho de reiterar seu
beneficios 2021. posicioname
dos nto favoravel
empreendim a
entos. diversidade.
Natura E comum A denuncia | Realizada no | Imediata. No [ A postagem
atitudes da marca | se deu apos dia 12 de dia seguinte, | no Twitter
neste més de um anuncio julho de a empresa conta com
outros anos. Em | ser veiculado 2021, a respondeu 4.942
2021, a Natura | em um video dentncia que havia | curtidas, 366
criou uma do canal do | aconteceuno | retirado o comentarios
campanha de Youtube do Twitter do anuncio de e 636
lancamento de | apresentador, [ SGB com | veiculagdo e | retweets; No
um produto com | com titulo: capturas da | manifestou Instagram,
foco na "Que tara ¢ tela do seu apoioa | possui 16,3
diversidade, além essa com anuncio, causa € ao mil curtidas
da veiculagao de nossas mostrando a trabalho e 1.420
um video sobre criangas?" empresa a realizado. | comentarios.
estereotipos necessidade
acerca das de retirada e
pessoas motivando o
LGBTQIAP+. publico a
Também foram cobrar que a
realizadas agdes empresa
nas redes sociais retirasse.
com influencers
caracteristicos
deste publico .
Uber | Em2021,aUber | Ocorreua Aconteceu | Com quatro | A postagem
apostou mais partir de um | no perfil do | dias. Apenas | no Twitter
uma vez na anuncio Twitter do no dia que possui 908
campanha colocado em | SGB no dia | saiuno perfil | curtidas, 63
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"Mova-se com video do 15 de julho do comentarios
orgulho" com Youtube do | de 2021, mas | Instagram, a e 138
alteracdes no jornalista, apenas no Uber retweets; no
aplicativo, com titulo: dia 19 de | respondeu ao | Instagram,
mostrando todos "Sera que julho de SGB que reune 8.958
0s trajetos nas Lazaro ja se | 2021 foi para | retiraria seu curtidas e
cores do lascou? Vai o perfil do anuincio 617
arco-iris. Além | virar filme!" | Instagram. daquele comentarios.
de realizar Com o canal e
doagoes de mesmo também
viagens € layout, utilizou o
refeicdes a ONGs apresentando | espago para
pelo Brasil. o print do reforgar o
anuncio € o apoio a
pedido de diversidade.
retirada do
anuncio para
combater a
agressao
cometida.
iFood Em junho de Sua A postagem | 9 dias apés o | No twitter
2021, a marca participagdo | do SGB foi alerta. possui 3.074
concentrou suas | também foi a realizada Apenas no | curtidas, 261
acOes apenas em partir do com o print dia 12 de comentarios
uma postagem na | anuncio em deste julho de e 492
rede social com | um video do anuncio e 2021, 0 retweets; Ja
frase alusiva a canal do um pedido iFood no
data. Porém, faz Youtube de retirada, | respondeu ao | instagram, as
parte do discurso Sikera como forma | SGB com a métricas
social da marca | Junior, com | de afirmagdo | retirada dos chegam a
dizer que suas titulo: do seu anuncios e 6.898
acoes sao para "Luciano posicioname | reintegrando curtidas e
além dos meses Hang nto com a seu 787
de reflexdo responde as | diversidade. | posicioname | comentarios.
acerca de pautas | Fake News nto de apoio
sociais, por isso a | da Folha de a
criacdo da S. Paulo". comunidade.

campanha "Além
de". Assim, eles
introduzem agdes
ao longo do ano
que refletem na
comunidade
LGBTQIAP+.

Tabela 7: Analise das cinco marcas em sintese.
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4.3 #ADESMONETIZASIKERA IS REAL!

Além da atuacdo de instituicdes, um outro elemento foi crucial para que a engrenagem
da campanha tivesse forga para o objetivo final: a desmonetizagdo. Esse elemento era o
publico, os seguidores e, em consequéncia, os consumidores das marcas em questdo. Sem a
cooperacao deles, o posicionamento das empresas nao seria visto, logo nao teria fundamento
a estratégia do SGB: elevar as postagens com um engajamento considerdvel, para que as
empresas se sentissem pressionadas a desvincularem suas imagens daquele discurso
homofébico, logo se posicionando a favor da comunidade LGBTQIAP+.

Para isso ter éxito durante o periodo da campanha, o SGB utilizou alguns recursos ¢
sdo deles que trataremos neste espago do capitulo.

A comegar, o0 SGB adotou uma identidade visual, sem fugir da sua primaria - cores da
bandeira do Brasil-, mas com objetos associados ao tema principal da campanha, como o uso
de cores presentes no arco-iris, elemento visual bastante utilizado para representar a
comunidade LGBQIAP+, além do uso de vetores da bandeira pertencente a comunidade, foto
do busto do apresentador Sikera Junior e a hashtag com bastante visibilidade nos layouts
publicados no Instagram. Pinho explica o impacto que um elemento visual tem ao chegar na
comunicacdo com os consumidores, tornando assim, um ponto importante para a estratégia

visual da campanha #DesmonetizaSikera:

Os elementos de um sistema de identidade visual — as marcas, simbolos e
logotipos, as instalacdes, os produtos e embalagens, as vitrinas e stands,
entre outros — constituem o que chamamos anteriormente de mensagens
visuais. Essas mensagens visuais transmitem significados por meio de
denotagdo, que manifesta o conteido imediato da mensagem, e da
conotagdo, que exprime os valores subjacentes da mensagem visual, a
exemplo dos apelos emocionais de um anuncio ou a ideia de status de um
produto. (PINHO, 1996, p. 36)
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p +#DESMONETIZASIKERA
s &

bradesco

I
Viv
B A D E SCO vida e previdéncia

AnEE-T

. [ CLVNe saiamais [
www.bradescoseq 8

QUE TARA E ESSA COM AS NOSSAS
CRIANGAS?

5,3 mil 72 Compartilhar Salvar

= E-v_ Sikera Junior
4,82 mi de inserit

Marque a empres. Encaminhe a empresa

Figura 29: postagem do SGB com a identidade visual aplicada

Outra estratégia utilizada foi o da redagdo exibida nas postagens. O SGB ndo optou
por um discurso formal, mesmo se tratando de instituicdes - em alguns casos governamentais,
mas em maioria privadas -, optou, na verdade, por uma escrita informal, buscando sempre
uma proximidade com a marca e identificacdo com o publico que a consumia. Por isso,
afirma Burtenshaw (2010) que uma boa proposta textual deve conter minimas palavras. Além
disto, deve ser utilizada, de preferéncia, o estilo informal, simulando uma interacdo com o
leitor, isto faz com que o consumidor tenha menos resisténcia & mensagem. Esse ponto &,
principalmente, para a comunicacdo empregada no Twitter, uma rede social mais leve e
descontraida, como afirma Coom (2009). Além disso, em alguns casos, o SGB escolheu usar
o humor dentro dos seus posts, visto que € um tipo de comunicagdo bastante importante para
a proximidade do usudrio e das empresas (GABRIEL, 2010).

@ slpng_giants_pt Ola @delicia, tudo bem? Esta tarde combina
muito cam um pdozinho com sua margaring, & um belo de um
café, isso tudo € uma delicia! Infelizmente o seu andncio no

@youtubebrasil de odio e desinformagdo me fez perder o
apetite, PRy, #Desmaonetizasikera, @

Figura 30: legenda de uma postagem no instagram do SGB

Neste caso, os moderadores optaram por trazer uma mengao ao produto - a margarina
Delicia - e a aplicacao dela no dia a dia, gerando identificagdo com o leitor, além de suavizar

a mensagem necessaria para a empresa que iria receber. A proposta dos “alertas” ndo eram
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que as empresas se sentissem ameagadas, expostas, com medo de serem “canceladas”, era, na
verdade, buscar essa proximidade com a marca e tornd-la mais uma a fazer parte das que
combateram um caso de homofobia e ndo estdo financiando esse crime.

Seguindo com os elementos, podemos pontuar um terceiro: o uso de call to action ou
chamada para agdo nas postagens do Instagram, principalmente. Essa ferramenta de
persuasdo visual, torna o leitor avido a participar e tomar uma agdo a partir da leitura da
postagem. As mais utilizadas pelo SGB foram a de “marque a empresa” e “encaminhe a
empresa" nas postagens com o print do alerta para a empresa € o de “apoie a decisdo nos
comentarios” para as publicagdes com a resposta dada pela marca apos a retirada dos
anuncios.

A partir dessas chamadas para agdo, se criava uma agao para ser feita apds a saida do
post ou dentro dele, para as pessoas enviarem € marcarem a marca, por exemplo e, assim, a
mensagem conseguiria ser passada integralmente. Esse estilo de interagao no digital se deu de
forma mais presente na nossa sociedade a partir do surgimento da Web 2.0, como afirma
Primo:

A Web 2.0 ¢ a segunda geracdo de servigcos on-line e caracteriza-se
por potencializar as formas de publicagdo, compartilhamento e
organizacdo de 10 informagdes, além de ampliar os espacgos para a
interagdo entre os participantes do processo.

p +DESMONETIZASIKERA

@ Allegra Brasil
30 videos

9 7 lojas perto de Rio de Janeiro

SOLETRANO COM PICA-PAU E TOMMY

746 mil visualizagdes - ha 1 més

il . A~ L

49 mil 319 Compartilhar  Download Salvar

i, Sikera Junior
4,83 mi de inscritos

] Marque aempresa Y/ Encaminhe a empresa

Figura 31: call to action nas postagens do SGB
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Em resposta a esses pedidos de agdo, os seguidores utilizam os campos de
comentarios - nas duas redes sociais - para expor o descontentamento com a atitude da
empresa ou parabeniza-la quando a retirada era realizada. Interjeicdes como: “lae?”, “Como
pode?”, seguidas de mencdes excessivas da empresa relacionada eram frequentes nas

postagens de alerta as empresas.

@ slpng_giants_pt + Seguindo

* unrealmarcelovitch Renner, Riachuelo, TD beolsominia o
@ mregina.gomes @Iojasrenner, vcs ndo podem compactuar o
Com o que esse programa pregal!! N3o acredito!

o lucianodesouzageo &lcjasr vé isso al pra gente. Ndo o
& associem seu nome & essa criatura.
& marciliochacon @lojasrenner #Desmonetizasikera o)
~
ﬁ anchietabm @lojasrenner V)

@ gabrielesuzart @lojasrenner o

Figura 32: comentarios na postagem de alerta a Renner

Por fim, o SGB se preocupou também com empresas que ndo deram respostas a eles,
dando uma segunda chance de resposta e de retirada do antincio. Assim, foram criados dois
estilos de postagem para essa comunicagdo: um post estatico voltado apenas para uma
empresa especifica e outro com um compilado de empresas que ndo deram respostas no
processo de comunicagdo. As duas postagens tinham como objetivo principal causar no
usudrio, um sentimento de “nossa voz nado foi ouvida neste lugar, precisamos gritar mais alto”
e, quando o post tinha como objetivo agradecer, buscava engrandecer o trabalho, através dos

inimeros comentarios feitos pelos seguidores comemorando o feito.
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@ slpng_giants_pt « Seguindo
A RESPOSTA &
Essas empr ind removeram seus o aareena @
patrocinios s Igbtfébicas do Sikéra Jr.
= @ felipesilvapimentel @carrefourbrasil vergenha ©
A
=SS = -5 @ omemnee . ©

#DESMONE‘I'IZASIKEF.‘\ conhecer téo cedo

Otica.com Carrefour

@ will.schutz @kabum.com.br por favor né. o

Qv A

4,328 curtidas

Figura 33: postagem de aguardo de resposta das marcas no perfil do SGB

Essas postagens sempre traziam os logotipos, os nomes das marcas e titulos
chamativos para mostrar o motivo da publicagdo. Nos comentérios, mesmo sem nenhum
pedido de agdo, as pessoas se sentiam motivadas a voltar a marcar a empresa e pedir resposta.

Houve, ainda, casos de empresas que foram alertadas, anunciaram que estavam
retirando o anuncio, mas dias depois voltaram a anunciar dentro do programa do Slkera
Junior. O SGB também motivou seus seguidores a alertarem em conjunto com eles que
aquela atitude ndo era correta, visto que o posicionamento estava com um desalinhamento.
Um elemento importante para estes casos era o link nos stories para contato direto com a
empresa, haja vista que necessitava de uma urgéncia de alerta a essas empresas € as pessoas

poderiam falar diretamente com eles.

@ slpng_giants_pt « Seguindo

Ola, aasorridents_clinicas @ orosoni s oo

rograma LGBTfGbica do Sikéra Jr. n

Gostariamos de alertar vocés que
identificamos os anuncio da sua marca
sendo vinculada ao programa de
Sikera Jr. mesmo apds responderem
nosso alerta.

4 Link de contato da empresa nos stories

ida_almeida Parab

@sorridents_ciinicas o o

Do

todos com sikera, quem sdo vocés

Q‘ asthayanesantos Esta
na fia do pia, pova da lacracio mimizents @ @0 @@ @

% israglsacolaa Kkkkk esses caras sho dosntes sencomodz com
p avida do coroa, te sai perderam

(O () Marque a empresa
—
%/ Encaminhe & empresa
(Y oav R
2,264 curtidas

n leominowa @sorridents_clinicas verifiquem por favor o

Figura 34: postagem de alerta a anuncios ja retirados do ar
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Exemplo da clinica Sorridents que, mesmo apods anunciar a retirada dos anuncios do
programa no dia 28 de junho de 2021, precisou ser alertada uma segunda vez no dia 02 de
setembro de 2021, por ter retornado a anunciar no programa, causando contradi¢do em seu
posicionamento. Tal atitude gerou um sentimento de indignacao do publico, materializado
nos comentarios realizados nas postagens.

O SGB possui diversos canais de comunicagdo com o publico, com diversos fins,
como: financiamento deste trabalho realizado pelos moderadores, envio de material e criacao
de comunidade de apoiadores e seguidores das ideologias propostas por ele, em sua maioria
com vertente mais proxima ao liberalismo.

Todas essas estratégias, tanto as citadas no subcapitulo anterior com relagdo as
marcas, como as analisadas neste topico com relagdao ao publico, foram tracadas para que o
objetivo da campanha fosse alcancado, isto € para que se tornasse mais visivel este caso e se
escancarasse como o crime cometido pelo jornalista ndo condizia com o discurso publico e
com o posicionamento inclusivo adotado por muitas marcas que ajudavam, por meio de
anuncios, a financiar o programa e o canal do apresentador.

Em dados, a campanha #DesmonetizaSikera durou 100 dias, com encerramento no dia
06 de outubro de 2021, gerando mais de 180 milhdes de visualizagdes nas redes sociais.
Além disso, obtiveram 206 respostas das 309 empresas alertadas, sendo 142 anuncios
retirados do Youtube e 64 retirados da TV, segundo dados fornecidos em postagem® no
proprio perfil do instagram do Sleeping Giants Brasil no encerramento da campanha.

O valor total de desmonetizagdo nao foi revelado, até por nao ser possivel considerar
o valor de investimento de cada campanha e nem as particularidades de cada canal.
Entretanto, o Sleeping Giants aponta um valor de R$41.817.500,00% como total de
desmonetizagdo no ano de 2021, ano da realizagdo da campanha #DesmonetizaSikera,
portanto podemos prever um valor abaixo disso.

A campanha #DesmonetizaSikera encerra como um grito de suspiro, fruto de uma
batalha entre um publico revoltado com o crime cometido e sedento por uma manifestagdo
publica das empresas que eles consomem e empresas preocupadas com sua reputacao e
ligacdo a um ato homofobico, logo um ato de repudio de seus consumidores.

E entende-se como resultado desta andlise, uma estratégia com utilizagdo de recursos
das proprias plataformas para atingir o publico final e colocar as marcas em voga, dando a

elas a oportunidade de uma manifestagdo visivel de contrariedade ao que foi feito. Essas

81 Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CU5xQuzrXXu/. Acesso em 20 de junho de 2022.
8.0 calculo é feito a partir do valor de arrecadagdo mensal interrompido, em estimativas de publicidade perdida com base na
média de acessos e visualizagdes do veiculo, além de campanhas de financiamento coletivo derrubadas.
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estratégias adotadas sdo reflexo do nosso uso didrio das redes sociais, da organizagdo de
movimentos em rede, e da busca, por parte das empresas, de atuar de maneira mais alinhada
com as demandas e pressdes sociais. A duvida ¢é se esse tipo de agdo ¢ efetiva na cria¢ao de
um mercado realmente mais inclusivo e que levante bandeiras para além dos meses de

comemoragdes quando ha laténcia de compra e maiores oportunidades de venda.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A campanha #DesmonetizaSikera, como tratada durante esse trabalho, trouxe diversas
reflexdes acerca de assuntos tratados ao longo desta monografia, desde sua fundamentagio
tedrica até as descobertas feitas durante a andlise da estratégia do Sleeping Giants Brasil. Os
percursos escolhidos por mim me deram a possibilidade de entender os dois protagonistas da
campanha: as empresas e o publico, que auxiliaram a compreender os passos possiveis e
necessarios da participacdo dos dois dentro da campanha e que, a partir da estratégia do
Sleeping Giants Brasil, puderam ter seu espaco reservado e atuante.

Para conseguir entender esse processo de consumo, busquei tracar caminhos para
compreender como esse consumidor se construiu e suas exigéncias em relacdo ao
posicionamento das empresas. Principalmente, por entender que essa pesquisa contribuiu para
o entendimento da posi¢do do consumidor LGBTQIAP+ na sociedade em que vivemos, visto
que sdo pessoas que consomem bastante, por exemplo, conteido de TV paga e aberta,
segundo a pesquisa “Comunidade LGBTQIAP+: o que estd em foco?”, realizada pela
Nielsen®.

Esta mesma pesquisa nos revela diversas facetas importantes para consumo deste
publico, tais como: a comunidade tende a realizar mais compras online (cerca de 76% dos
entrevistados), estdo presentes nas redes sociais cerca de 2 horas ¢ 13 minutos (mais que os
dados da populacdo geral, cerca de 1 hora e 44 minutos) e, por fim, para 29% dos
entrevistados a responsabilidade social ¢ um dos motivos para escolha de influenciadores.

Por isso, entender o publico nestes parametros foi um topico importante para minha
pesquisa, visto que ¢ um publico muito presente no digital e, como visto na pesquisa, com

indice de consumo significativo, comparado ao publico heteronormativo.

8 Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/pesquisa-comunidade-lgbtgia-o-que-esta-em-foco/. Acesso em 06 de
julho de 2022.
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Assim, outro percurso escolhido foi compreender como as empresas visavam este
consumo, buscando estratégias para lapidar seus valores e, assim, alinhar-se com o discurso
de responsabilidade social. Esse caminho, portanto, me auxiliou a entender a necessidade do
SGB de utilizar as estratégias de pressdo em relagdo as marcas, sempre com motivagao do
posicionamento nas empresas, visto que ¢ uma laténcia importante para chegar a finalidade
do processo: a desmonetizacao.

Tal processo se da, antes de tudo, na fiscalizagdo das marcas e seus anuncios, na
dentincia publica, para assim chegar a conscientizacdo das empresas frente aos seus
consumidores, gerando a desmonetizagao de pessoas publicas que atingem diretamente uma
populacdo historicamente atingida e silenciada. E, por diversas vezes, o SGB utilizou desse
percurso para conseguir atingir seus objetivos.

Pensando nesses caminhos, objetivos e aprendizados, encontro a conclusdao de que o
SGB aplicou estratégia nos dois protagonistas desta campanha e, por consequéncia, desta
pesquisa: os consumidores, com o foco em um consumo consciente e alinhado com os
valores e pautas sociais, logo isso gerou um impacto e reflexdo em quais marcas fazem parte
do meu consumo que estdo em paralelo com meus ideais?; e as marcas, mais focadas neste
consumidor reflexivo e pautado no social. Assim, o SGB pode ir atingindo estas empresas ¢
encontrando os percursos necessarios para a contribui¢cao do desmonte do Sikéra Junior.

Entre eu e esta campanha, surge um apreco pela visdo de um mundo amplo e com
pensamentos humanizados voltados ao consumidor, levando em consideracdo toda a narrativa
das empresas e seus interesses com esse feito. O desejo de aplicagdo desta comunica¢ao mais
inclusiva, sem precedentes e interesses se torna cada vez mais real a partir desta pesquisa.

Por isso, apds meses de dedicagdo a esse trabalho, encerro com muitas finalidades,
dentre elas, buscar sempre difundir a importdncia de um consumo consciente e, mais, de
olhar criticamente para as empresas e buscar trabalhar como publicitario no sentido de tornar

mais proximo o discurso das marcas das suas praticas.
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