M mercado

Agéncias mantém o foco em programas
de diversidade, equidade e inclusao

Enquanto o Vale do Silicio recua em acdes voltadas a minorias,
empresas no Brasil seguem investindo em iniciativas inclusivas

Vitor Kadooka

0s Ultimos meses, diversas em-

presas nos Estados Unidos des-

continuaram, suspenderam ou
reduziram Sseus programas de diversi-
dade, equidade e inclusdo (DEI), seja por
influéncia de movimentacges politicas
ou mudancas no cenario mundial. 0 no-
vo governo de Donald Trump, por exem-
plo, encerrou 0S programas de diversi-
dade da Casa Branca e determinou que
mulheres trans passem a cumprir pena
em cadeias federais masculinas.

Seguindo esse movimento, entre as
big techs, a primeira a divulgar o encer-
ramento de suas iniciativas foi a Ama-
zon. Em dezembro de 2024, a empresa
comunicou que descontinuaria “pro-
gramas e materiais desatualizados” re-
lacionados a representacdo e inclusao.
Embora ndo tenha especificado quais
iniciativas seriam afetadas, assegurou
que oS grupos internos formados por
funcionarios de minorias continuariam
atuando nas operacdes americanas.

Em seguida, foi a vez da Meta, grupo
de redes como Facebook, Instagram e
WhatsApp. Em janeiro de 2025, a Meta
descontinuou diversos programas in-
ternos de contratacao e treinamento
focados em diversidade, aléem de en-
cerrar sua equipe dedicada ao DEL.

Mais recentemente, 0 Google deci-
diu, neste mes, eliminar suas politicas
de diversidade na contratacdo de fun-
cionarios. Aléem de revisar suas praticas
gerais de DEI. Outras empresas segui-
ram esse movimento. 0 McDonald's, a
Target e 0 Walmart, por exemplo, anun-
ciaram medidas de diversidade que se-
riam descontinuadas.

Em contrapartida, a Apple reforcou
0 COMPromisso COm Seus programas
de diversidade e recomendou a seus
acionistas que recusassem a proposta
de um grupo conservador que poderia
enfraquecer essas politicas.

No cenario brasileiro, a situacdo pa-
rece se manter relativamente estavel.
Em posicionamento oficial enviado ao
propmark, o Google afirmou que esta
comprometido em “criar um local de
trabalho onde todos 0s nossos funcio-
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narios possam ter sucesso e oportu-
nidades iguais”. A empresa também
comentou sobre as diretrizes da sua
sede principal. “Ao longo do ultimo ano,
temos revisado noss0s programas cria-
dos para nos ajudar a chegar a esse ob-
jetivo. Atualizamos nossa linguagem no
relatorio 10-K para refletir isso e, como
fornecedor em nivel federal, nossos ti-
mes estdo avaliando as mudancas exi-
gidas apos decises judiciais recentes
e ordens executivas sobre este topico.”
A Amazon, questionada pela repor-
tagem, informou que realiza iniciativas
de DEI globais e no Brasil, como o0 Black
Employee Network, grupo de afinida-
des relacionado a questdes raciais, mas
ndo deu mais detalhes sobre a suspen-
Sd0 nos EUA e o futuro dessas acdes. Ja
a Meta ndo vai comentar o caso.
Segundo a coordenadora do curso
de comunicacdo e publicidade da ESPM
Rio, Roberta lahn, a revisao dessas ini-
Ciativas ndo e um fenémeno isolado.
No entanto, promover um ambiente
diverso e inclusivo melhora a percep-
cdo do publico sobre uma marca. “Uma
pesquisa recente da Kantar revela que
a maioria dos brasileiros (86%) consi-
dera importante que as empresas pro-
movam ativamente a diversidade e a
inclusdo. Além disso, 88% afirmam que
diversidade e inclusdao sao importan-
tes para eles, ou seja, sao valores que

Agéncias de publicidade intensificam a¢des de diversidade e inclusdo no dia a dia e nas campanhas criadas para o publico no pais

influenciam suas decisges de compra.
No estudo da Kantar, ainda se percebe
uma oportunidade significativa para as
marcas que investem em marketing
inclusivo. Apesar de 76% dos brasileiros
acreditarem que as empresas tém a
responsabilidade de tornar a sociedade
mais justa, 54% ja sofreram algum tipo
de discriminacdo. Essa discrepancia re-
vela que ha uma lacuna entre o discur-
S0 e a pratica e as marcas que se desta-
Cam nesse aspecto ainda carregam um
diferencial competitivo.”

Esse vaivém de medidas pode re-
presentar uma mudanca no paradigma
das estrategias de comunicacdo. Contu-
do, uma das faces da diversidade e jus-
tamente a inovacdo. 0 socio-fundador
da All Set, Leopoldo Jereissati, comenta:
“Times diversos sao poténcias de inova-
cdo. A combinacdo de perfis distintos
— criativos e analiticos, experientes e
jovens, diferentes géneros e etnias —
amplia as perspectivas, tornando a co-
municacdo mais sensivel ao ‘espirito do
tempo’. A diversidade ndo é apenas um
valor ético, mas um diferencial compe-
titivo. Quando uma equipe homogénea
discute um problema, ha um risco real
de se chegar sempre a mesma respos-
tas para diferentes perguntas. A plu-
ralidade de olhares permite enxergar
nuances e antecipar tendéncias. 0 pe-
rigo da homogeneidade é justamente
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perder essa multiplicidade de visdes,
reduzindo a capacidade das marcas
de se conectar com publicos diversos
e acompanhar as mudancas culturais”.

Incluséo significa, acima de tudo,
incorporar pessoas diversas em todas
as esferas e decisdes da empresa. “E
importante distinguirmos politicas de
diversidade na empresa em relacdo
a0s colaboradores e fornecedores, por
exemplo, da comunicacdo da marca
dirigida para questdes da diversidade.
Vimos a Budweiser corrigindo a rota e
apostando nos valores da marca, sim-
bolos alimentados ao longo de décadas
para manter a imagem da marca neu-
tra, sem manifestacGes que levam a
opiniges polarizadas e também aos boi-
cotes”. Para contornar isso, a professo-
ra da ESPM explica: “Ter uma estratégia
de DEI bem pensada e comprometida
em longo prazo, ndo se trata de acdes
pontuais, mas de um Compromisso con-
tinuo com a diversidade e a inclusdo
em todas as areas da empresa”.

PUBLICIDADE INCLUSIVA

Embora 0 cenario possa estar mu-
dando, as agéncias de publicidade con-
tinuam desempenhando um papel es-
sencial na promocdo de politicas de DEI,
tanto em suas praticas internas quanto
nas campanhas que desenvolvem para
0 publico.



Debora Fernanda, head de RH:
diversidade e inclusdo da GUT

Debora Fernanda, head de RH, di-
versidade e inclusao da GUT, destaca
que a diversidade faz parte do DNA da
agencia. “Nosso objetivo é que cada
colaborador sinta pertencimento, en-
contrando pessoas semelhantes em
qualquer ambiente da GUT. Acredita-
Mos que, para criar campanhas real-
mente impactantes, € preciso gue elas
representem todos os perfis de con-
sumidores. 0s comités de diversidade,
por exemplo, sao ferramentas que ga-
rantem a representacdo da diversidade
em todos 0S aspectos, seja na escolha
das imagens, na linguagem ou no con-
ceito da campanha. E ndo é so no que
Criamos: buscamos continuamente re-
alizar um ‘letramento’ interno para que
todos compreendam e trabalhem com
as diferencas de forma ética e natural.”

Entre 0s projetos, a executiva desta-
Ca a campanha ‘Tour do orgulho’, estre-
lada pela cantora Liniker para o Merca-
do Livre. Aacdo promoveu a diversidade
sexual e destinou parte dos recursos
para apoiar pessoas LGBTQIAPN+ em
situacdo de vulnerabilidade.

No ultimo ano, a GUT implementou
diversas iniciativas internas, cComo:
criacdo do grupo de afinidades PCD;
primeiro encontro de mulheres negras;
letramento anticapacitista; talk com
familias LGBTQIAPN+; workshop finan-
Ceiro para pessoas negras; e conversa
sobre branquitude, incentivando a re-
flexdo sobre 0 papel das pessoas bran-
€as no combate ao racismo.

Além disso, apoiou iniciativas ex-
ternas, como 0 Ocupa Trans, que levou
pess0as trans para Cannes, e 0 projeto
Publicitarios Negros, que tambem re-
forcou a presenca de profissionais ne-
gros no festival.

A area de diversidade e inclusao
da Artplan, liderada por Debora Moura,
aposta em programas voltados a gru-
pos diversos como um dos pilares da

Debora Moura, head de
diversidade e inclusao da Artplan

da ESPM Rio

empresa. “Temos um programa de men-
toria para pessoas negras, LGBTQIAPN+,
pessoas com deficiéncia e neurodiver-
gentes. Desde 2018, aplicamos o Censo
da Diversidade e, neste momento, esta-
mos analisando os resultados de 2024
para definir novas acges e eventos.”

Debora destaca também 0 projeto
Futuros Sonhadores, realizado em par-
ceria com a Escola Adolpho Bloch, na
periferia do Rio de Janeiro. “Em 2024,
formamos a primeira turma de alunos
que concluiram o ensino medio con-
sumindo conteudos ministrados pela
Artplan e por outras empresas do Gru-
po Dreamers. Levamos o dia a dia das
agencias para a grade curricular e gera-
mos oportunidades de emprego.”

Outro projeto recente € o Pacto Pre-
to, um programa de aceleracdo de car-
reira para colaboradores negros, com o
objetivo de ampliar a diversidade em
cargos de geréncia. “Sdo sete meses de
formacdo, e ja observamos resultados
positivos’, comenta a executiva.

Raphael Caffarena, gerente de pla-
nejamento e lider do comité de DEIl da
AlmapBBDO, revela que nos planos mais
recentes, a agencia criou iniciativas
voltadas para a populacao transsexual.
“Como parte do nosso plano de cinco
anos, estamos iniciando uma acdo fo-
cada na comunidade trans, criando um
ambiente mais acolhedor e acessivel
para essas pessoas dentro da ageéncia.
Sabemos que o mercado publicitario,
assim como outros setores, ainda en-
frenta muitas barreiras para essa co-
munidade. Nosso objetivo ndo é apenas
aumentar a representatividade dentro
da AlmapBBD0, mas também garantir
que essas pessoas tenham acesso a
oportunidades de crescimento.”

“Ha seis anos, criamos o Comité de
Diversidade, Equidade e Inclusdo, e par-
tir dai realizamos um censo anual para
entender onde estamos e onde quere-

Roberta lahn, coordenadora

. &
Leopoldo Jereissati,

socio-fundador da All Set

mos chegar. No ano passado, junto a
consultoria Transcendemos, desenvol-
Vemos um plano ainda mais robusto,
com metas e acfes afirmativas para 0s
proximos cinco anos, visando a ampliar
a inclusdo e garantir que os talentos
diversos que chegam até nos tenham
eSpaco para Crescer e permanecer na
agencia”’, explicou o executivo.

Outras aces incluem um programa
de estagio afirmativo com 50% das va-
gas destinadas a pessoas negras. Além
de mentorias para pessoas negras e
mulheres, incentivando o crescimento
profissional dentro e fora da agencia,
e licenca-paternidade de 1 més, ja que
Sdo previstos somente 5 dias por lei.

INCLUSAO NECESSARIA

Pesquisas ao longo dos anos tém
evidenciado a necessidade de maior
representatividade na publicidade
brasileira. Estudos como 0 GEMAA e 0
TODXS apontam que, apesar de avan-
(0s, a presenca de pessoas negras e de
outras etnias nos anuncios ainda esta
distante da composicdo demografica
do pais. Por exemplo, 0 GEMAA revelou
que, entre 1968 e 2017, a representacao
de pessoas ndo brancas nos andncios
aumentou somente de 7% para 18%.

Além disso, a pesquisa TODXS, rea-
lizada pela ONU Mulheres, identificou
que, em 2021, 74% dos protagonistas
em comerciais de TV eram brancos, en-
quanto 20% eram negros.

“A publicidade sempre foi reflexo
da sociedade e, a0 mesmo tempo, um
agente de transformacdo. Ao longo das
décadas, evoluiu acompanhando movi-
mentos sociais e incorporando pautas
que antes ndo tinham espaco. Se olhar-
MOos para anuncios dos anos 1970, 1990,
2010 e os de hoje, veremos diferencas
marcantes. Essa evolucdo ndo deve
retroceder, mas se adaptar. Mesmo
que as diretrizes corporativas mudem
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Raphael Caffarena, lider do
comite de DEI na AimapBBDO

e certas iniciativas percam espaco no
holofote, o aprendizado das ultimas
décadas ndo sera apagado. 0 mercado
amadureceu, e boas praticas ESG ja fa-
zem parte da consciéncia de marcas e
gestores. 0 desafio sera manter esse
COMPromisso vivo”, aponta Jereissati.

Caffarena destaca as barreiras im-
postas pelo mercado. “Somos signa-
tarios do Observatorio da Diversidade
desde o inicio, e, ao dialogarmos com
outras agencias participantes, identifi-
camos desafios comuns relacionados a
diversidade e inclusdo. Entre eles, des-
tacam-se a dificuldade em atrair e reter
talentos diversos, pois frequentemente
0 mercado disputa 0s mesmos profis-
sionais. No entanto, podemos investir
na formacdo de novos talentos.”

Ele completa: “Outro desafio é a de-
finicao de prioridades, ja que a diversi-
dade é um tema amplo e precisamos
determinar onde concentrar nossos es-
forcos em cada momento. E, claro, man-
ter o engajamento € crucial, pois, infe-
lizmente, ainda observamos a perda de
forca dessa pauta em alguns espacaos,
0 que pode desmotivar aqueles que
estdo na linha de frente dessas inicia-
tivas. Apesar desses desafios, estamos
testemunhando mudancas concretas
na agencia. 0 censo que realizamos
anualmente ja indicou avancos; ndo
S0MOS Mais a mesma agencia que éra-
mos ha seis anos”.

Em sintese, ignorar uma parcela
significativa da populacdo mundial
ndo @ apenas injusto, mas tambem
um erro estratégico. De acordo com
dados do IBGE, as mulheres represen-
tam 51,5% da populacao brasileira e 0s
negros constituem 56% dos brasileiros.
“E preciso coragem para defender a
diversidade e a inclusdo, mesmo dian-
te de pressges contrarias, e dar voz a
grupos pouco representados. Eles sao
milhdes’, finaliza Roberta.
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