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RESUMO:

Este artigo investiga as intersecgdes entre publicidade, direitos humanos
e cidadania, com énfase no fendmeno da sinalizagdo de virtudes no
discurso publicitario contemporaneo. A partir de uma abordagem tedrica
critica, o estudo analisa como as campanhas publicitarias podem tanto
perpetuar esteredtipos e exclusdes quanto promover a diversidade e a
inclusdo, dependendo do grau de comprometimento ético das marcas.
Considerando a crescente apropriacdo simbdlica de pautas sociais
por empresas que, nem sempre, transformam tais posicionamentos
em mudancas organizacionais concretas, o artigo propde um modelo
transformador para uma publicidade mais ética, inclusiva e comprometida
com os direitos humanos. 0 modelo apresentado opera em trés niveis
(discriminatdrio, de conscientizagdo e transformador) e busca auxiliar na
identificacdo de préticas que véo além do tokenismo e da superficialidade
retdrica. Sdo discutidos ainda os riscos de uma estetizagdo moral
desconectada da prética institucional, com destaque para os efeitos da
chamada “lavagem ética" e do uso instrumental da diversidade como
ativo reputacional. A andlise é sustentada por uma revisdo bibliografica
e documental, e reforcada por dados empiricos recentes, revelando a
fragilidade estrutural de muitos compromissos corporativos com a pauta
dainclusdo. Conclui-se que uma publicidade verdadeiramente cidada deve
alinhar discurso e pratica, incorporando a diversidade de forma transversal
as estruturas organizacionais e contribuindo, assim, para a construcdo de
uma cultura institucional justa, plural e responsavel,

Palavras-chave: Publicidade; Direitos humanos; Cidadania; Diversidade;
Sinalizagdo de virtudes.
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INTRODUCAQ

A publicidade, em sua fungéo central de comunicar e persu-
adir, desempenha um papel significativo na formagao de imaginérios
sociais e na construcdo de percepgdes sobre direitos e deveres de
individuos e grupos. Embora geralmente associada a promogao de
produtos e servigos, a sua influéncia transcende o ambito comer-
cial, moldando valores culturais e promovendo determinadas visdes
de mundo. Nesse contexto, as relagcdes entre publicidade, direi-
tos humanos e cidadania emergem como campos interconecta-
dos de analise critica.

Os direitos humanos, que pressupdem a dignidade intrin-
seca de todos os individuos, frequentemente se encontram em
tensdo com préaticas publicitdrias que perpetuam esteredtipos e
desigualdades. A publicidade, ao reforgar narrativas discriminatérias
baseadas em género, raga, etnia e outras intersec¢des identitérias,
nao apenas reflete, mas também contribui para a manutencédo de
estruturas de opressao social. Esse fendbmeno, embora seja ampla-
mente discutido na academia e na sociedade, torna-se ainda mais
complexo quando observamos o recente surgimento da chamada
“sinalizacéo de virtudes"

A sinalizagdo de virtudes, ou virtue signaling (no original, em
inglés), refere-se a pratica de empresas se posicionarem publica-
mente em prol de causas sociais, como direitos humanos e cidada-
nia, ndo necessariamente por um compromisso genuino, mas como
uma estratégia de marketing destinada a melhorar sua reputagao.
Esse fendbmeno levanta questdes criticas sobre a autenticidade das
intengdes corporativas e sobre o papel da publicidade na promogéo
de uma cidadania ativa e inclusiva.
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Este trabalho' busca explorar as intersecgdes entre publici-
dade, direitos humanos e cidadania, analisando como as campanhas
publicitarias podem tanto reforcar esteredtipos e exclusdes quanto
promover diversidade e inclusdo. Além disso, serd feito um contraponto
com o fendmeno da sinalizagé@o de virtudes, discutindo seus impac-
tos sobre a autenticidade das campanhas e o compromisso real das
empresas com as causas sociais. A partir dessa discussao, propde-se
um modelo transformador para uma publicidade inclusiva e ética, que
promova uma cidadania plena e respeitosa dos direitos humanos.

Metodologicamente, esta investigagcdo consiste em pes-
quisa tedrica de natureza qualitativa e interpretativa, com andlise
documental e bibliogréfica, fundamentada em obras académicas e
relatérios institucionais sobre publicidade e direitos humanos, bem
como em exemplos de campanhas publicitarias selecionadas como
objeto de estudos criticos. Com base nessa abordagem, buscou-se
examinar como a sinalizagcdo de virtudes e as representagdes de
diversidade e inclusdo sdo construidas no discurso publicitario, a fim
de propor um modelo transformador que contribua para uma publi-
cidade mais ética e inclusiva.

SUPERANDO OS LIMITES:
ESTEREOTIPOS £ DISCRIMINAGAO NA PUBLICIDADE

A publicidade contempordnea ndo pode ser analisada sem
uma reflexdo critica sobre os papéis que os esteredtipos desem-
penham na manutengdo de estruturas de poder e desigualdade.

1 0 presente artigo consiste em uma versdo revisada e ampliada do trabalho apresentado em
12/11/2024 no XVIII SEMIC - Seminério Internacional de Midia, Cultura, Cidadania e Informacéo,
realizado pelo Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da Faculdade de Informagéo e
Comunicagéo (PPGCOM-FIC) da Universidade Federal de Goias (UFG).
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Ao se utilizar de representagdes recorrentes de género, raga, sexu-
alidade, deficiéncia e estruturas familiares, a publicidade muitas
vezes reforga narrativas que limitam a diversidade e perpetuam
preconceitos. Essas representagdes, longe de serem inofensivas,
sdo parte de um complexo sistema de comunicacdo que impacta
diretamente as formas como individuos e grupos sao percebidos
socialmente, reproduzindo padrdes de exclusédo e marginalizagao
(Leite, 2014; Mozdzenski, 2020).

Uma questdo central nesse debate é a interseccionalidade,
conceito que evidencia como diferentes formas de discriminagao
- machismo, misoginia, racismo, homotransfobia, capacitismo, eta-
rismo, gordofobia, entre outras - se entrelagam, criando dindmicas
de opressdo complexas e multifacetadas. A publicidade, ao utilizar
esteredtipos estigmatizantes, negligencia essas intersecgdes e
reforga uma visdo reducionista das identidades sociais. Por exemplo,
mulheres negras com deficiéncia experimentam um tipo especifico
de discriminagdo que ndo pode ser reduzido a uma soma das dis-
criminagdes baseadas em género, raga e deficiéncia (Leite, 2018).
A publicidade que ignora essa complexidade reduz a multiplicidade
de vivéncias a uma visdo simplista, que contribui para a perpetua-
cao de invisibilidades.

Os esteredtipos de género, em particular, tém sido ampla-
mente discutidos, mas a publicidade continua a utilizar represen-
tacoes fixas e binarias que confinam homens e mulheres a papéis
restritos. As campanhas publicitarias que reforcam a mulher como
exclusivamente cuidadora e o homem como provedor perpetuam
uma divisdo de fungdes que ndo sé desconsidera as transformagoes
sociais contemporaneas, como também legitima praticas discrimi-
natérias no mercado de trabalho e na vida privada (Oliveira-Cruz,
2019). Tais narrativas limitam a autonomia feminina e reforcam a
publicizacdo de masculinidades tdxicas, em que os homens sédo
desestimulados a participar ativamente da vida doméstica ou a
expressar vulnerabilidades emocionais (Barreto Januério, 2016).
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Nesse contexto, a publicidade deve ser vista ndo apenas como um
espelho da sociedade, mas como uma forga ativa que pode desafiar
ou reafirmar essas dinamicas.

No que diz respeito a raca e etnia, a publicidade frequente-
mente reproduz esteredtipos raciais que reforgam hierarquias sociais
e culturais. As representagdes que retratam pessoas negras como
atléticas, mas nao intelectuais, ou pessoas asidticas como natu-
ralmente hébeis em disciplinas tecnoldgicas, reforcam uma visdo
limitada e utilitaria das contribui¢cdes dessas populagdes. Essas ima-
gens perpetuam a segregagao simbdlica e limitam o acesso desses
grupos a narrativas mais amplas de sucesso e realizagdo pessoal.
Além disso, a insisténcia em representar grupos raciais e étnicos
de maneira estereotipada alimenta a marginalizagdo e a exclusao,
particularmente quando essas imagens sdo associadas a tragos cul-
turais folclorizados ou “exotizados’, em detrimento de uma visdo mais
ampla de suas contribui¢cdes para a sociedade (Moreno Fernandes,
2024; Resende; Covaleski, 2023; Bragaglia, 2017).

A deficiéncia é outro campo de discriminagdo frequente-
mente negligenciado ou retratado de forma inadequada na publi-
cidade. Pessoas com deficiéncia sdo muitas vezes representadas
como figuras de superagdo, como “herdis” que triunfam sobre sua
condigdo, ou como “vitimas" de uma tragédia pessoal. Essas repre-
sentagdes ndo apenas desumanizam, mas também reforgam uma
visdo caritativa e paternalista, na qual pessoas com deficiéncia sdo
vistas como objetos de compaixdo e ndo como sujeitos de direitos. A
publicidade, ao normalizar essas imagens, contribui para a exclusdo
de pessoas com deficiéncia dos espacgos publicos e impede uma
compreensao mais plena de suas capacidades e contribui¢des para
a sociedade (Silva; Covaleski, 2018; Hoff, 2016).

As estruturas familiares, por sua vez, sdo frequentemente
retratadas de maneira normativa, com a prevaléncia da familia nuclear
heterossexual como o modelo idealizado. Essa visdo desconsidera a
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pluralidade de arranjos familiares contemporaneos, incluindo fami-
lias monoparentais, familias LGBTQIA+ e familias multirraciais, entre
outras. A auséncia dessas configuragdes familiares na publicidade
reforca a invisibilidade de muitos grupos e contribui para a manuten-
cdo de um ideal de familia que ja nao reflete a realidade de grande
parte da sociedade (Leite, 2023; Jansen, 2024).

Portanto, ao considerar a publicidade no contexto dos direi-
tos humanos e da cidadania, € imperativo que se reconhega o papel
central que ela desempenha na construgao e perpetuagao de estere-
6tipos. Uma publicidade transformadora, que promova a diversidade
e a inclusdo, deve ir além da superficialidade das representac¢des
tokenistas? e enfrentar de maneira robusta as interse¢oes complexas
de identidade que moldam a vida social. Essa mudanca ndo é ape-
nas uma questao ética, mas uma exigéncia para a promogao de uma
sociedade mais equitativa e plural.

MODELO TRANSFORMADOR PARA UMA
PUBLICIDADE DIVERSA E INCLUSIVA

O conceito de um modelo transformador na publicidade
emerge da necessidade de enfrentar praticas discriminatérias e
estereotipadas profundamente enraizadas na cultura corporativa e
nos processos criativos. A publicidade, tradicionalmente moldada
por uma estrutura que favorece determinadas representacgdes, agora
encontra-se em um ponto de inflexdo, onde é imperativo ndo apenas
reconhecer as desigualdades, mas também adotar uma postura ativa
em prol da diversidade, equidade e inclusdo (Covaleski, 2019; 2020;

2 Na publicidade, a prética do tokenismo consiste em uma aparente inclusdo nas pegas publicita-
rias de grupos sociais minorizados. Esses representantes simbdlicos (“token") sdo trazidos apenas
para dar "ares de diversidade’, sem jamais ocuparem de fato um lugar protagonista.
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Pompeu; Perez, 2020). O modelo aqui proposto € inspirado nas dire-
trizes do Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (UNICEF, 2021)
e visa promover a conscientizagdo com a finalidade de implementar
mudancas estruturais robustas.

A ideia central do modelo transformador estd ancorada em
trés niveis de atuacao: praticas discriminatérias, conscientizagéo e
transformacéao efetiva. O primeiro nivel, discriminatério, é caracteri-
zado pela perpetuagdo de desigualdades e pela manutengéo de um
status quo excludente nas publicidades. Sao préticas que favorecem
grupos especificos, muitas vezes ignorando questdes de género,
raga, sexualidade ou deficiéncia. Um exemplo recorrente seria a
publicidade que insiste em retratar sé familias cis-heteronormativas
formadas apenas por pessoas brancas, desconsiderando a plurali-
dade cultural e racial que compde a sociedade.

O segundo nivel é o da conscientizagdo. Nesse estagio, as
empresas comegam a reconhecer os problemas associados aos
esteredtipos, mas ndo implementam agdes decisivas para lidar com
essas questdes de forma ampla e sistémica. A inclusdo de perso-
nagens diversos em campanhas publicitdrias, embora positiva,
muitas vezes se limita a gestos simbdlicos e pontuais, que carecem
de profundidade e continuidade. Esse tipo de representagao corre o
risco de ser percebido como tokenismo, ou seja, como uma inclusdo
superficial e coadjuvante, que nado reflete um compromisso verda-
deiro com a diversidade.

Por fim, o nivel transformador é aquele que propde uma rup-
tura completa com as praticas excludentes. Aqui, a publicidade nao
s6 reconhece as desigualdades como busca ativamente descons-
trui-las. Uma publicidade transformadora apresenta narrativas com-
plexas e diversas, que desafiam esteredtipos e promovem imagens
positivas de grupos historicamente marginalizados. Um exemplo
seria uma campanha que ndo apenas inclui pessoas com deficiéncia,
mas gque também as retrata como agentes plenos de suas préprias
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vidas, rompendo com a visdo condescendente, sensacionalista ou
paternalista muitas vezes presente.

Esse modelo exige uma reformulacdo das diretrizes empre-
sariais e das estruturas corporativas. A diversidade, equidade e
inclusdo devem ser valores centrais nas organizagdes, permeando
todas as fases da criagdo de contelido e de produtos. A simples
existéncia de linhas de produtos diversos ndo é suficiente. E neces-
sério que a diversidade esteja incorporada de maneira horizontal e
vertical nas empresas, com indicadores claros para monitorar e ava-
liar o progresso. A publicidade, como uma poderosa ferramenta de
comunicagao social, deve se comprometer com essa transformagao
para contribuir para a construgao de uma cidadania plena e inclu-
siva (Govatto, 2007).

O modelo transformador, portanto, ndo é apenas um sim-
ples pardmetro para avaliar campanhas e produtos, mas um convite
a reflexdo critica e a agado concreta. Ele exige das empresas uma
postura ética e responsdvel, em que a inclusdo deixe de ser um
objetivo isolado e passe a ser parte integrante da identidade corpo-
rativa. Essa transformagao nédo é apenas desejavel, mas necessdria,
para que a publicidade contribua para promover uma sociedade
mais justa e equitativa.

ESTRUTURA E ESTRATEGIA,EMPRESARIAL
NO COMBATE AOS ESTEREQTIPOS

A adocao de estratégias e politicas empresariais que enfren-
tem esteredtipos prejudiciais na publicidade requer um compro-
misso institucional que permeie todos os niveis de uma organizagao.
Nado basta apenas criar uma linha de produtos voltada a alguma
minoria ou construir uma reputacao publica de inclusdo, enquanto
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préaticas excludentes continuam a ser reforcadas em outras areas da
empresa. A verdadeira transformacédo exige uma abordagem holis-
tica, em que diversidade, equidade e inclusdo se tornem principios
centrais nas operagOes cotidianas, refletindo-se tanto horizontal
guanto verticalmente dentro das estruturas corporativas (Konrad;
Prasad; Pringle, 2006).

O primeiro passo nessa direcdo envolve a integragédo da
diversidade como um componente essencial nos planos estratégi-
cos e nas politicas de recrutamento. Isso significa que a diversidade
nao deve ser relegada a uma politica separada ou a um departa-
mento isolado, mas deve estar incorporada como um valor intrinseco
em todas as esferas da organizagao. Esse tipo de abordagem cria
uma mudanca significativa, assegurando que o esforgo por inclusdo
se manifeste na composigao das equipes e nas praticas cotidianas.
Além disso, é fundamental que a alta gestdo atue como promotora
desse compromisso, difundindo a responsabilidade por toda a estru-
tura organizacional e vinculando a performance em diversidade a
metas corporativas concretas.

As empresas comprometidas com a inclusdo precisam
desenvolver mecanismos de monitoramento rigorosos que permi-
tam avaliar continuamente seu progresso na eliminacéao de estere-
6tipos. A definigao de indicadores de desempenho - tanto qualitati-
vos quanto quantitativos - € uma etapa crucial para garantir que os
esforcos ndo permanegam apenas no nivel simbdlico. Indicadores
quantitativos, como a proporgdo de mulheres, de pessoas nao
brancas, de pessoas LGBTQIA+ ou de pessoas com deficiéncia em
posicoes de lideranga, fornecem uma medida clara de progresso,
enquanto métricas qualitativas, como o feedback de funcionérios
sobre a satisfagdo no ambiente de trabalho, ajudam a compreender
o impacto real das politicas implementadas. Esses dados devem ser
tornados publicos, respeitando as legislagdes vigentes de protegdo
de dados sensiveis, para garantir transparéncia e accountability nos
compromissos assumidos.
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Para que essas estratégias sejam eficazes, é igualmente
necessario que as empresas destinem recursos adequados a
implementacdo de politicas de diversidade e inclusédo. A alocacdo
de orgamentos especificos para esse fim demonstra para o publico
externo que a diversidade nao é vista como uma responsabilidade
periférica, mas como um componente integral da performance
corporativa. Além disso, é essencial que as empresas adotem uma
postura proativa ao incluir consultorias externas especializadas em
diversidade, para auxiliar na construgdo e monitoramento das estra-
tégias, especialmente em areas onde possam faltar conhecimentos
internos especializados.

Essas praticas de inclusdo devem também refletir-se na
comunicagao corporativa interna, assegurando que a diversidade
seja promovida de forma sistematica em todos os setores da empresa.
Equipes criativas que ndo refletem a diversidade social encontram
dificuldades em produzir conteldos que realmente superem este-
redtipos e que abracem uma pluralidade de vozes e experiéncias.
O combate aos esteredtipos comecga dentro da prépria organizagao,
ao garantir que todos os membros da equipe tenham voz ativa na
concepgao de produtos e campanhas que representem a diversi-
dade de forma auténtica.

Portanto, a estrutura e a estratégia organizacional que visam
combater esteredtipos prejudiciais devem ser amplamente refor-
muladas, exigindo uma reavaliagdo das praticas de contratagao,
promogado e comunicagdo. O estabelecimento de indicadores de
desempenho, o compromisso transparente com a incluséo e a aloca-
¢ao de recursos adequados sé@o passos fundamentais para construir
uma empresa verdadeiramente comprometida com a diversidade,
cujos produtos e campanhas publicitérias reflitam, de forma coe-
rente, esse compromisso.
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INTEGRACAQ DA DIVERSIDADE
NO PROCESSO CRIATIVO PUBLICITARIO

Promover a diversidade e a inclusdo no processo criativo
publicitério exige que essas préticas sejam tratadas como pilares
centrais em todas as etapas do desenvolvimento e execugao de con-
teddo. Para além de uma simples meta formal ética ou politica de
responsabilidade social, a incorporagéo de diversidade nas campa-
nhas publicitarias possui impacto direto na capacidade das marcas
de se conectarem autenticamente com um publico cada vez mais
plural. Tal abordagem estratégica permite as empresas ndo apenas
atender as expectativas sociais emergentes, mas também garantir
uma diferenciagcdo competitiva em um mercado global saturado de
imagens estereotipadas.

A construcdo de narrativas publicitarias verdadeiramente
inclusivas comega no desenvolvimento dos conceitos criativos.
E essencial que a diversidade ndo seja algo adicionado posterior-
mente ou como um elemento simbdlico. Ao contrério, ela deve ser
integrada desde o inicio, permitindo que a inclusdo esteja presente
de forma orgénica nas mensagens transmitidas. Isso implica uma
reformulagdo no funcionamento das equipes criativas, nas dinami-
cas de contratagdo e nos processos de decisdo sobre o contedido
final. As equipes criativas precisam espelhar a diversidade de suas
audiéncias, o que requer uma composicao heterogénea que viabilize
a criagao de campanhas capazes de dialogar diretamente com dife-
rentes realidades culturais e sociais (Hansen, 2013; Pompeu, 2021).

Para assegurar que a diversidade seja incorporada de
maneira robusta, as empresas devem estabelecer compromissos cla-
ros, liderados pela alta gestao, para combater esteredtipos em todas
as fases do processo criativo. E necessério que o teste de produtos
e campanhas envolva equipes diversificadas, além de especialistas e
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parceiros que possam oferecer perspectivas distintas e garantir que
o resultado final ndo seja apenas uma reprodugao de preconceitos ja
existentes. A pratica de auditorias internas para revisar o impacto das
politicas de contratagdo, além de analises regulares sobre a cultura
organizacional, pode contribuir significativamente para a reducéo de
préticas excludentes no &mbito criativo.

Além disso, um aspecto fundamental desse modelo é o esta-
belecimento de estratégias de longo prazo que garantam que a inclu-
s80 ndo seja vista como uma intervengao pontual, mas sim como um
compromisso continuo. Isso inclui a criagdo de listas de verificagdo
internas e diretrizes que abordem questdes de diversidade em todas
as fases da concepc¢éo de produtos e campanhas publicitarias. Tais
instrumentos podem servir como ferramentas valiosas para orientar
o desenvolvimento de contelidos mais equitativos e representativos
(Medeiros; Lins; Guimaraes-Silva, 2024),

O processo criativo também deve ser sensivel as mudangas
culturais e as expectativas sociais em constante evolugdo. O uso de
oficinas e treinamentos internos, com foco em conscientizagao sobre
vieses inconscientes e na promogao de uma mentalidade inclusiva,
pode preparar as equipes para produzir narrativas que realmente
desafiem esteredtipos. Dessa forma, a publicidade ndo apenas se
distancia de representagdes prejudiciais, mas contribui ativamente
para a promocao de uma sociedade mais justa e plural.

Por fim, deve-se reconhecer que os parceiros externos das
empresas também desempenham um papel crucial na promogao da
diversidade. Produtos e campanhas desenvolvidos de maneira inclu-
siva podem ser comprometidos caso as praticas de marketing asso-
ciadas a eles reforcem estereétipos prejudiciais. Assim, a parceria com
agéncias de publicidade, estidios de design e fornecedores deve estar
alinhada com os mesmos principios de diversidade e inclusdo estabe-
lecidos internamente, assegurando que cada etapa do processo cria-
tivo atue de maneira coerente em prol de uma transformacéo genuina.
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MONITORAMENTO DO PROGRESSO
NO MARKETING DE PRODUTOS
E NA COMUNICACAO DE MARCA

O acompanhamento do progresso no marketing de produtos
e na comunicacgdo de marca é um aspecto essencial para assegurar
gue as praticas de diversidade e inclusdo sejam efetivamente imple-
mentadas e sustentadas ao longo do tempo. Nao se trata apenas
de langar campanhas pontuais que promovam a diversidade, mas
de estabelecer métricas rigorosas e realizar andlises periddicas que
garantam a consisténcia desse compromisso em toda a estratégia
de marketing e comunicagdo da marca. O monitoramento continuo
permite ndo sé identificar dreas que necessitam de ajustes, mas
também mensurar o impacto de agdes positivas e progressistas nas
percepgdes do publico, nas vendas e na lealdade a marca.

As empresas comprometidas com a eliminagé@o de estere-
6tipos prejudiciais e com a promogéao de representagdes inclusivas
devem implementar ferramentas especificas de avaliagdo e andlise
de impacto. Um dos primeiros passos € a realizagdo de auditorias
regulares sobre as estratégias de marketing atuais, buscando evi-
déncias de como a publicidade que evita esteredtipos afeta positi-
vamente a receita, a base de clientes e a reputacdo da marca. Essas
auditorias devem identificar ndo apenas areas onde os esteredtipos
continuam sendo perpetuados, mas também oportunidades para
ampliar as representagdes diversas em futuros esforgos de marke-
ting. E fundamental que os scripts de publicidade, as pegas criativas
e os textos sejam testados para identificar vieses, sendo submetidos
a audiéncias diversas, de modo a garantir uma representacgao justa e
respeitosa dos diferentes grupos.

Outro aspecto central do acompanhamento é a implemen-
tacdo de métricas claras para medir a evolugdo das campanhas
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progressistas ao longo do tempo. Isso pode incluir a criagédo de indi-
cadores qualitativos e quantitativos para verificar se a publicidade se
distancia de esteredtipos nocivos. Revisdes regulares de conceitos,
linguagem, codificagdo de cores, imagens e videos utilizados em
campanhas publicitarias sdo imprescindiveis para assegurar que as
marcas estejam representando de maneira inclusiva as identidades
diversas de seu publico-alvo. Essas revisdes ndo se limitam a super-
ficie das campanhas, mas se estendem também ao modo como os
produtos sédo comercializados e como os consumidores interagem
com essas mensagens.

Para promover um impacto transformador, também é
necessario avaliar como as campanhas de marketing influenciam
a percepcao dos consumidores. Realizar avaliagdes de impacto
com stakeholders diversos, principalmente aqueles pertencentes
aos grupos retratados, permite que as empresas compreendam
como sua comunicagao afeta ndo apenas a imagem da marca, mas
também a forma como os consumidores se veem refletidos nesses
materiais. Esse tipo de abordagem é especialmente importante
para garantir que a publicidade ndo apenas evite a perpetuacédo
de esteredtipos, mas ativamente contribua para a desconstrugao
de normas excludentes e para a promocgao de uma sociedade mais
equitativa e inclusiva.

Por fim, as empresas devem manter um didlogo constante
com entidades e instituicbes de pesquisa e governos, assegu-
rando que suas préaticas estejam alinhadas com os padrdoes mini-
mos em relacdo a representacdo justa e ndo discriminatdria de
diferentes grupos. O estabelecimento de parcerias com ONGs,
consultorias e outros agentes comprometidos com a diversidade,
equidade e inclusdo é fundamental para a troca de boas praticas
e para o desenvolvimento continuo de estratégias que promovam
uma mudanca real e duradoura no campo da publicidade e do
marketing de produtos.
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A SINALIZACAO DE VIRTUDES
NA PUBLICIDADE:
0 CONTRAPONTO

Embora os avangos rumo a diversidade e inclusdo sejam
essenciais para a transformacdo das préaticas publicitarias, é igual-
mente importante reconhecer os riscos e armadilhas associados a
chamada “sinalizagdo de virtudes' O termo, oriundo do inglés virtue
signaling, refere-se a prética de empresas ou individuos em publica-
mente demonstrar apoio a causas sociais ou valores morais, nao tanto
pOr um compromisso genuino, mas como uma estratégia para aumen-
tar sua reputagao e/ou para ganhar aceitacéo social (McClay, 2018).

O fendémeno da sinalizagdo de virtudes vem ganhando cres-
cente destaque no debate académico e empresarial, especialmente
no contexto da publicidade e das préticas corporativas associadas
a causas sociais, o que também é denominado de diversity washing
(Baker et al, 2024). A sinalizagdo de virtudes se refere ao ato de
expressar publicamente opinides, sentimentos ou valores simbdlicos
com a intengdo de demonstrar o carater moral ou a corregéo ética de
uma posigao, sem que, necessariamente, essa conduta seja seguida
de agOes concretas. Em outras palavras, trata-se de uma comunica-
¢ao que visa mais ao aprimoramento da reputacdo de quem a pratica
do que a uma contribuigdo genuina para a causa defendida.

Essa pratica, quando adotada pelas marcas, tem gerado
controvérsias por seu potencial de distorcer a autenticidade de com-
promissos sociais. Por um lado, as marcas que se alinham a causas
sociais por meio de campanhas que sinalizam virtudes podem, de
fato, fomentar um didlogo necessario sobre questdes sociais urgen-
tes, como diversidade, equidade e inclusdo. Por outro, hd o risco de
que tais manifestagdes sejam percebidas como meros instrumen-
tos de marketing, projetados para melhorar a imagem da empresa
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sem promover mudangas substanciais em suas praticas internas
(Santaella; Perez; Pompeu, 2021).

O estudo de Berthon et al. (2021) fornece uma analise deta-
lhada dos perigos e promessas da sinalizagao de virtudes por marcas.
Os autores sugerem que, embora a prética possa gerar beneficios de
curto prazo - como o aumento de visibilidade e engajamento com
publicos sensiveis a causas sociais -, ela também pode expor as
empresas a acusagoes de hipocrisia, especialmente quando as ag¢des
nao correspondem as palavras. Os pesquisadores citam o exemplo
da Nike, que langou uma campanha com o jogador Colin Kaepernick
para destacar a luta contra o racismo nos EUA, ilustrando bem o duplo
impacto dessa pratica. Embora a campanha tenha gerado um aumento
significativo nas vendas e na exposicdo da marca, também provocou
reagOes negativas de alguns setores da sociedade, que viram na agdo
uma flagrante exploragdo comercial de um movimento social legitimo.

Por seu turno, Tosi e Warmke (2016) sustentam que a sinali-
zacgao de virtudes muitas vezes se confunde com o que os estudio-
sos denominam “ostentagdo moral” (moral grandstanding), caracte-
rizada pela tentativa de uma pessoa ou entidade de melhorar sua
reputacdo através de discursos ou atitudes moralmente corretas,
mas que sdo motivadas, em grande parte, pelo desejo de ganho de
status. Aplicada as marcas, essa dindmica pode se tornar proble-
matica, especialmente quando a comunicagéo sobre causas sociais
nao é respaldada por uma transformacdo concreta em suas prati-
cas empresariais. Tosi e Warmke (2016) lembram o que ocorreu no
caso da campanha da Gillette, que foi duramente criticada por tentar
associar a marca ao movimento MeToo, enquanto historicamente
promovia esteredtipos masculinistas téxicos em suas propagandas.

Portanto, ao discutir o fendmeno da sinalizacdo de virtudes
como um contraponto a defesa da diversidade, equidade e inclusao
na publicidade e nas empresas, é essencial destacar a necessidade
de autenticidade e coeréncia. Marcas que adotam essa estratégia
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sem investir realmente em praticas que reflitam os valores que defen-
dem correm o risco de perder credibilidade e confianga junto a seus
consumidores, além de contribuirem para a banalizagdo de causas
sociais importantes. Assim, para que a sinalizagcdo de virtudes seja
bem-sucedida e ndo seja percebida como uma simples manobra de
marketing, é imperativo que haja uma consonéncia entre o discurso
e a prética corporativa.

A profundidade da critica a sinalizagdo de virtudes torna-se
mais evidente quando observamos os efeitos de longo prazo desse
fendbmeno sobre a relagdo entre as marcas e seus publicos. Como
mencionado, a sinalizagao de virtudes pode oferecer um retorno ime-
diato em termos de visibilidade e engajamento com publicos-alvo,
mas, se ndo acompanhada por agdes concretas, essa pratica pode
acarretar danos a reputagdo corporativa e a confianga depositada
pelo consumidor. No campo dos direitos humanos e da cidadania,
a incongruéncia entre discurso e pratica é particularmente sensivel,
visto que a legitimidade dessas causas depende de um compromisso
ético genuino e sustentado (Saraiva; Irigaray, 2009).

A sinalizagao de virtudes, tal como exposto por Berthon et al.
(2021), esta frequentemente vinculada ao desejo das empresas de
alinhar suas marcas a causas populares em momentos de grande
visibilidade mididtica. Contudo, essa abordagem levanta uma questao
ética central: o que realmente motiva as empresas a se posicionarem
em relacdo a causas como diversidade e inclusdo? A sinalizagdo de
virtudes, quando praticada de maneira superficial, pode se transformar
em uma forma de oportunismo corporativo, em que pautas sociais sdo
apropriadas como estratégias de marketing, desvirtuando seu signi-
ficado original. Isso cria uma tenséo entre a autenticidade que essas
causas exigem e o desejo corporativo de maximizar lucros por meio de
uma associagao simbdlica com valores progressistas.

Outro ponto importante a ser destacado é o conceito de
"sociedade pds-emocional” (post-emotional society), introduzido por
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Mestrovic (1996), que ajuda a explicar o aumento da sinalizagao de
virtudes na era digital. Na sociedade pds-emocional, argumenta o
autor, as emogdes sdo separadas das agdes genuinas e transfor-
madas em performances publicas, adequadas a contextos sociais
especificos. Para marcas que adotam a sinalizagdo de virtudes, o
principal objetivo é frequentemente a criagdo de uma imagem emo-
cionalmente atrativa e moralmente correta, que ressoe com os valo-
res midiaticamente performatizados da sociedade contemporanea,
ao invés de promover uma mudanca estrutural significativa.

Essa separacdo entre emocado e acdo é particularmente
perigosa no campo dos direitos humanos e da cidadania, pois des-
legitima os esforgos auténticos em prol da justica social. A pratica
empresarial de promover campanhas que exaltam a diversidade
ou a equidade, sem que essas praticas sejam internalizadas nas
estruturas corporativas, representa uma forma de “lavagem ética”
(ethics washing), similar a "lavagem verde" (greenwashing), em que
as empresas fazem uso de questbes ambientais para melhorar sua
imagem sem alterar suas praticas. A sinalizagao de virtudes, nesse
sentido, € uma forma de "lavagem moral’, que permite as marcas
parecerem comprometidas com causas progressistas, quando, na
realidade, suas agdes ndo correspondem aos seus discursos.

Nesse sentido, Berthon et al. (2021) destacam como exem-
plo campanhas como a da Dove com o “Real Beauty', que buscou
celebrar a diversidade de corpos femininos e desafiar os padroes
de beleza tradicionais. Os autores sublinham que é preciso ponde-
rar até que ponto essa mensagem foi efetivamente incorporada a
estrutura e cultura da empresa. Embora, a época, a campanha tenha
sido amplamente elogiada por grupos feministas e tenha trazido
ganhos financeiros, também houve criticas sobre a autenticidade
do compromisso da Unilever, empresa controladora da marca, dado
que outras de suas linhas de produtos, como a Axe, continuavam a
perpetuar esteredtipos sexistas. Para Berthon et al. (2021), essa con-
tradicdo exemplifica como a sinalizagédo de virtudes pode ser vista
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como uma estratégia calculada, destinada a reforcar a reputagao da
marca sem que mudangas internas significativas sejam feitas.

A questdo da autenticidade é central nessa discussado. Tosi
e Warmke (2016) arguem que a sinalizagao de virtudes, seja em
individuos ou marcas, pode ser percebida como hipdcrita quando
ha uma desconexdo entre o discurso e a pratica. Para marcas que
buscam capitalizar sobre causas sociais, a autenticidade reside na
capacidade de alinhar os valores comunicados externamente com
as préaticas internas da empresa. Isso inclui ndo apenas promover a
diversidade em campanhas publicitdrias, mas também garantir que
a incluséo, a equidade e os direitos humanos estejam refletidos nas
politicas internas, nos processos de recrutamento, na governanga
corporativa e na cadeia de suprimentos.

Além disso, Tosi e Warmke (2016) esclarecem que a nogao de
"autenticidade performativa” também deve ser considerada, pois mui-
tas marcas tentam demonstrar sua virtude por meio de agdes visiveis
e, muitas vezes, espetaculares, como doagdes para causas sociais ou
campanhas publicitarias que fazem declaragdes ousadas. No entanto,
essas agOes nao devem ser avaliadas apenas pela sua visibilidade, mas
pela profundidade e consisténcia de seus impactos. Como exemplo, os
estudiosos citam o caso de marcas com uma retérica pré-diversidade,
mas gue aceitam praticas trabalhistas injustas em fabricas terceiriza-
das em paises em desenvolvimento, onde h& denlncias recorrentes
de violagdes de direitos humanos. Essa dualidade entre um posicio-
namento publico progressista e praticas empresariais questionaveis
ilustra as complexidades inerentes a sinalizagdo de virtudes, em que o
simbolismo muitas vezes suplanta a substancia.

Portanto, ao tratar da relagéo entre publicidade, direitos huma-
nos e cidadania, é imperativo considerar que a sinalizagdo de virtudes,
se ndo for acompanhada de um compromisso genuino e transparente
com as causas defendidas, pode corroer a confianga do publico e des-
virtuar o sentido profundo de cidadania corporativa. A defesa de direitos
humanos e a promocgéo da cidadania exigem mais do que campanhas
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publicitdrias atraentes; demandam uma mudanga estrutural nas praticas
organizacionais que va além da superficie da comunicagao e se enraize
nos principios éticos da empresa. Caso contrario, a sinalizagao de virtu-
des, em vez de contribuir para a construgdo de um espaco publico mais
justo e inclusivo, perpetuard a estetizagdo emocional e o oportunismo
moral que atravessam a ldgica da comunicagao atual.

Uma contribuicdo empirica significativa para essa discus-
sdo é oferecida pelo relatério DEI sob pressao: Adaptar, Desistir ou
Resistir?, recém-publicado pela TeamHub (2025), com base em
entrevistas realizadas com 120 liderangas empresariais brasileiras.
Os dados revelam uma paisagem marcada pela ambivaléncia e pela
superficialidade institucional: embora 85% das liderancas reconhe-
¢cam a importancia estratégica da temética Diversidade, Equidade e
Inclusdo (DEI), apenas 45% discutem regularmente os riscos repu-
tacionais envolvidos em posicionamentos sobre o tema, e 23% afir-
mam que DEI ainda nao constitui prioridade real em suas empresas.
Além disso, 16,6% dos respondentes nem sequer sabem se a pauta
faz parte da estratégia organizacional.

O relatério expde ainda que 43,3% das liderancas empresa-
riais admitem que decisdes sobre praticas de DEI sao diretamente
impactadas por movimentos anti-woke®, revelando um quadro

3 Movimentos anti-woke sdo iniciativas sociais, politicas e culturais que se opdem ao que consi-
deram excessos da agenda progressista em temas como diversidade, equidade racial, justica de
género e inclusdo LGBTQIA+. Esses movimentos frequentemente reagem a politicas afirmativas,
acoes de visibilidade de grupos minoritérios e praticas inclusivas no ambiente corporativo, acu-
sando-as de promover uma moral identitéria excludente ou de restringir a liberdade de expresséo
em nome do politicamente correto. O termo woke, que em inglés significa literalmente “acordado’)
foi originalmente usado como metafora para uma atitude de vigilancia e consciéncia critica diante
das injusticas sociais, sobretudo no contexto das lutas antirracistas da populagao negra norte-a-
mericana, a partir das décadas de 1940 e 1950. Ao longo do século 20, seu uso se expandiu para
abarcar diversas formas de opressdo (como o machismo, a LGBTfobia € o classismo), tornando-se
um marcador discursivo de engajamento com causas progressistas. Entretanto, nas Ultimas dé-
cadas, woke passou a ser ressignificado por setores conservadores e transformado em um rétulo
pejorativo para designar atitudes consideradas excessivamente moralistas, ideoldgicas ou identi-
tarias. Nesse novo enquadramento, movimentos anti-woke emergem como formas organizadas de
reagdo, muitas vezes mobilizando a retdrica da neutralidade, da liberdade individual e da tradigao
para deslegitimar pautas emancipatdrias contemporaneas (Granchi, 2024).
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preocupante de recuo discursivo e cautela estratégica, motivados
por pressdes politicas e socioculturais. Essa tendéncia, aliada a
baixa capacitagdo das liderancas - 45,8% se dizem despreparadas
para enfrentar resisténcias internas a pauta -, evidencia a fragili-
dade estrutural dos compromissos corporativos. Em vez de agdes
transformadoras, o que se observa com frequéncia é a adogéo de
uma estética da inclusdo, marcada por gestos simbdlicos, mas des-
provida de consequéncias institucionais profundas.

Esses achados empiricos expostos no relatério da TeamHub
(2025) reforcam os argumentos aqui desenvolvidos ao evidenciar
gue, na auséncia de coeréncia entre o discurso e as praticas organi-
zacionais, a sinalizagao de virtudes tende a se transformar em uma
estratégia defensiva e reputacionalmente calculada, e ndo em um
comprometimento ético substantivo. O relatério conclui que resistir
as pressoes contrdrias a diversidade exige mais do que campanhas
publicitarias: requer governanga, formagao, investimento e transfor-
macao cultural de longo prazo.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo tedrico acerca das interseg¢des entre publicidade,
direitos humanos e cidadania evidencia a complexidade das rela-
¢Oes entre comunicagdo mercadoldgica e valores sociais. A analise
demonstrou que a publicidade, ao mesmo tempo em que pode
reforgar esteredtipos e desigualdades, também possui o potencial
de influenciar positivamente a percepgao publica sobre diversidade
e inclusdo, desde que respaldada por agdes concretas e estruturais
dentro das empresas.

Ao problematizar o fendmeno da sinalizagéo de virtudes, foi
possivel expor como muitas campanhas publicitdrias acabam por
se apropriar de pautas sociais sem necessariamente promover uma
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transformacao interna consistente. Esse tipo de abordagem, que visa
essencialmente melhorar a reputacdo da marca sem compromissos
efetivos, tende a ser percebido com ceticismo e pode resultar em
descrédito. Esse achado é central para entender o crescente distan-
ciamento entre as intengdes publicitarias e as percepgdes do publico,
0 que revela um ponto de ruptura na confianga do consumidor em
relagcdo ao discurso corporativo.

O modelo transformador sugerido no decorrer deste artigo
busca justamente oferecer uma alternativa a essa superficialidade,
ao propor que as marcas integrem de forma organica a diversidade
em todas as etapas de suas operagdes. Isso ndo significa apenas
incluir representac¢des simbdlicas, mas trabalhar com uma aborda-
gem sistémica que envolve mudangas nos processos criativos, na
estrutura organizacional e nas préticas de comunicagao. Tal modelo
exige mais do que uma mera “corregdo de imagem”; requer um reali-
nhamento das praticas internas das empresas para que haja coerén-
cia entre o discurso e a préatica.

No entanto, é importante reconhecer que a transformacao no
ambito da publicidade ndo ocorre de maneira linear ou desprovida
de desafios. Em um mercado regido por pressées econdmicas e pela
competicdo acirrada, nem todas as empresas estdo dispostas ou
preparadas para abragar mudangas profundas que possam alterar
seus modelos de negédcio. Assim, o estudo sugere que, embora a
publicidade tenha um papel importante na construgao de narrati-
vas sociais, seu alcance é limitado se nao estiver acompanhada por
pressdes externas, como regulamentagdes mais rigidas, e internas,
Como uma governancga corporativa comprometida.

A importancia desse tipo de investigagao reside na necessi-
dade de expor as fragilidades dos discursos publicitarios que instru-
mentalizam causas sociais, mas também em oferecer caminhos via-
veis para uma publicidade mais responsavel e ética. Este estudo ndo
apenas amplia o debate sobre o papel das marcas na esfera publica,
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como também contribui para uma compreensao mais critica dos limi-
tes e das potencialidades do mercado publicitario contemporaneo.

Futuras pesquisas de recepcao poderdo explorar mais pro-
fundamente o impacto dessas narrativas sobre os diferentes publi-
cos, investigando como as pessoas interpretam e respondem a cam-
panhas que se posicionam em prol de causas sociais. Além disso,
seria relevante examinar como préticas regulatérias, politicas publi-
cas e a prépria conscientizagdo dos consumidores podem contribuir
para uma maior accountability das marcas em relagdo as pautas de
direitos humanos e cidadania.

Essa reflexdo mais profunda e critica sobre a publicidade e
sua relagdo com os direitos humanos ressalta que ndo se trata ape-
nas de uma questdo de comunicagao eficaz ou de imagem publica,
mas de um debate ético sobre o papel das marcas na construgao de
uma sociedade mais inclusiva e plural, sem apelar para préaticas que
minem a confianca publica.

A relevancia dessa discussao é amplificada pelos dados mais
recentes trazidos pelo relatério DE/ sob Pressao: Adaptar, Desistir ou
Resistir? (TeamHub, 2025), que revela a persisténcia de uma adeséo
fragil e muitas vezes simbdlica as pautas de diversidade por parte
de empresas brasileiras. O estudo aponta para um cenério de ambi-
valéncia institucional, no qual o compromisso com a diversidade
é frequentemente moldado por célculos reputacionais e pressoes
externas - como o avango de movimentos anti-woke - em vez de
resultar de um engajamento ético estruturado.

Ao evidenciar o descompasso entre o discurso inclusivo e a
auséncia de praticas transformadoras, o relatério reforca a tese cen-
tral deste artigo: a sinalizacdo de virtudes, quando desvinculada de
politicas concretas e de mudancgas organizacionais consistentes, ndo
apenas fragiliza a credibilidade das marcas, como também compro-
mete a possibilidade de constru¢do de uma cidadania corporativa
genuinamente inclusiva.
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